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A compra no mercado business-to-business é influenciada pelos constrangimentos 
empresariais de ambas as partes. Ao tirarmos o zoom do ponto de vista estritamente 
financeiro, chegando a uma imagem mais abrangente, vemos que o objetivo de obter o 
maior lucro possível será apenas uma das variáveis a pesar na decisão. As organizações 
apresentam estratégias distintas, práticas muito próprias a vários níveis, o que 
certamente influenciará o processo de escolha. Considere-se ainda que não são só estes 
obstáculos organizacionais a influenciar o sistema, mas que, desde o início da pesquisa 
até à decisão final, as próprias pessoas envolvidas terão desempenhos distintos nos seus 
vários papéis de filtragem, seleção, decisão, entre outros. 
Este estudo vem analisar o processo de compra no mercado empresarial, onde a escolha 
será, à partida, mais racional. Opta-se por um estudo de caso no setor da construção e é 
dado ênfase ao branding, avaliando-se o poder da marca relativamente a outros fatores 
de decisão. Por outro lado, não se esquece a influência da necessidade, das 
características do respondente, da empresa em que este se insere ou da própria situação 
de compra. O foco do estudo numa das mais reputadas empresas do setor a nível 
nacional constitui outra mais-valia. Após enquadramento teórico, é levado a cabo um 
estudo empírico com aplicação de questionário. A partir de 87 respostas válidas, 
conclui-se que os clientes da bysteel, dte e dst, três das maiores empresas do grupo em 
análise, assumem a reputação da marca como um fator tão importante para a decisão 
final como a qualidade da relação de trabalho ou as propriedades do produto, ainda que 
a notoriedade e a lealdade à marca tenham ocupado os últimos lugares. A notoriedade 
da marca apresentou valores distintos para os três grupos de empresas, revelando-se a 
própria necessidade como um fator influenciador dos scores de importância. 
Palavras-chave: decisão; compra; B2B; branding; grupo dst; construção; gestão da 
marca. 
  




Business-to-business market’s purchase is influenced by the business constraints of both 
parties. When we remove the zoom of the strictly financial point of view, reaching a 
wider perspective, we see the need of obtaining the highest possible profit is only one of 
the variables to be considered. Organizations have different strategies, very singular 
practices at various levels, which certainly influence the choice process. Ir should also 
be considered that since the beginning of the research until the final decision, people 
involved will certainly have different performances in their various roles of filtering, 
selection and decision. 
This study pretends to analyze the process of buying in the business market, where the 
choice is, at the outset, more rational. It is applied a case study to the construction 
industry and branding is emphasized, evaluating the relative power of the brand 
considering other decision factors. On the other hand, the influence of what’s needed, 
the respondent’s characteristics, the characteristics of the buyer company or the actual 
purchase situation are not forgotten. The focus of the study in one of the most reputable 
companies in the sector at a national level is another added advantage. After theoretical 
framework, it is carried out an empirical study using a questionnaire. From 87 valid 
responses, it appears that customers from bysteel, dte and dst, three of the largest dst 
group’s companies, consider brand's reputation as important as the quality of the 
working relation or product’s properties in the final decision, even though awareness 
and loyalty have occupied the last places. Brand’s awareness values were different for 
the three groups of firms, revealing the own need as a factor influencing the importance 
scores. 
Key words: decision; buying; B2B; branding; dst group; construction; brand 
management.  
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CAPÍTULO 1: INTRODUÇÃO 
O primeiro capítulo da investigação pretende contextualizar o assunto a estudar, após 
breve leitura de bibliografia na área, focando-se o objetivo e a relevância da temática e 
apresentando-se a questão de investigação central. É também desenhada a estrutura do 
documento. 
1.1 CONTEXTO DA PESQUISA 
Com o intuito de concretização de uma dissertação baseada num estágio curricular, no 
contexto do Mestrado em Gestão de Serviços da Faculdade de Economia da 
Universidade do Porto, serve este primeiro capítulo para delinear o caminho pretendido. 
O estágio curricular foi acolhido pelo grupo dst, uma empresa que iniciou a sua 
atividade no setor da construção, estando atualmente associada a diversas áreas de 
negócio. O grupo dst é uma empresa de referência a nível nacional.  
A investigação na área da marca e da brand equity tendo como contexto específico o 
mercado business-to-business está, ainda, pouco desenvolvida, pelo que se deverá 
esperar alguma escassez de consenso tanto a nível da sua importância no processo de 
decisão organizacional como dos drivers de valor da marca. No entanto, num mundo 
onde há cada vez mais semelhança entre produtos e serviços concorrentes a nível das 
especificações técnicas, tanto pelo constante avanço e grau de adoção globalizado das 
novas tecnologias como pela abertura que está inerente a este processo de globalização, 
que permite a imitação rápida de inovação, a adaptação facilitada ao mercado, 
transformando-se rapidamente oceanos azuis em oceanos vermelhos, por tudo isto, é 
quase inegável que a marca e seus constituintes façam a diferença na oferta, mesmo 
num contexto que, à partida, é servido de fatores puramente racionais na tomada de 
decisão. Aqui, pode-se levantar alguma discordância. De facto, há um óbvio 
constrangimento no processo de tomada de decisão que tem a ver com o objetivo de 
obter lucro, comum às empresas B2B e B2C, e nesse sentido, conjugando com os 
respetivos objetivos estratégicos, é de esperar que a vertente pessoal, que diz respeito à 
preferência individual, seja um pouco posta de lado. Este afastamento em relação à 
preferência individual espera-se que seja acentuado no caso de se tratar de uma decisão 
conjunta, em que tenha de existir consenso organizacional no sentido de decidir a marca 
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ou fornecedor para satisfazer determinada necessidade. No entanto, ainda neste contexto 
de decisão conjunta, em que existe uma unidade de tomada de decisão composta por 
elementos divergentes a vários níveis, a marca poderá surgir com o efeito oposto ao 
esperado, não sendo deixada de lado, mas até valorizada no eventual caso em que a 
dúvida e a incerteza estão em risco – a marca como elemento que permite o consenso, a 
decisão, como impulsionador de valor ao produto que acaba por se diferenciar sem 
haver, realmente, grande diferença, objetivamente falando. Para além disso, não 
podemos esquecer um fator muito importante. Quando se afirma que, entre empresas, as 
decisões serão mais racionais do que quando se encara o processo olhando para o B2C, 
a constituição e a natureza das organizações parece ser confundida e arrefecida com a 
objetividade robótica. Ora, as empresas são constituídas por pessoas, pessoas essas que 
podem ser mais ou menos esforçadas no processo de recolha de informação para a 
tomada de decisão, mais ou menos sensíveis a um mal-entendido que possa ter 
acontecido no contacto com um representante de determinada marca, mais ou menos 
sociáveis, mais ou menos influenciadas pela marca relativamente a outros fatores, 
entenda-se. 
Após leitura superficial sobre o assunto, parece haver alguma limitação nas 
investigações existentes, logo à partida, a determinado setor ou a determinado 
produto/serviço, surgindo a classe business-to-business quase como que indiferenciada 
e homogénea. Este foco poderá, de alguma forma, ter contribuído para a divergência de 
opiniões no que diz respeito à influência da marca no B2B. A importância dada à marca 
depende da necessidade específica de quem compra, do risco da situação de compra, 
entre outros aspetos já referidos. Como tal, parece essencial reforçar a investigação no 
sentido de comparar os graus de importância de acordo com estas variáveis. 
Por último, sublinhe-se a importância dos representantes da marca, assim como das 
relações de trabalho que se estabelecem, no que diz respeito à influência desta marca no 
processo de tomada de decisão. Quando esta variável de contacto pessoal é discutida, há 
uma possibilidade que surge imediatamente. À partida, se houver o reforço da formação 
no sentido de incutir os valores organizacionais aos colaboradores e de mostrar práticas 
possíveis de transmissão destes valores aos clientes, a vertente emocional poderá até ser 
mais acentuada no mercado B2B relativamente ao B2C, dada a proporção entre os 
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colaboradores da empresa e o público-alvo ser mais favorável a uma relação pessoal – à 
partida, o mercado B2C tem menos compradores, pelo que a manutenção de uma 
relação personificada e personalizada poderia ser mantida mais facilmente. 
1.2 OBJETIVO E RELEVÂNCIA DO ESTUDO 
A Indutrial Marketing Management, uma das revistas mais influentes nesta área, 
dedicou recentemente um special issue ao tema da marca B2B (LaPlaca, 2010). No 
entanto, o impacto do branding entre o mercado industrial continua difícil de mensurar, 
e esta importância da marca pode depender muito de quem compra e do que compra, 
tornando-se fulcral alguma distinção entre as empresas B2B.  
Associado maioritariamente ao valor emocional, não se acreditava que o branding 
pudesse oferecer muito ao que é tradicionalmente considerado um processo muito 
racional. No entanto, investigações mais recentes reconhecem que os mercados B2B, 
assim como no contexto business-to-consumer (B2C), também necessitam de produzir 
confiança e desenvolver laços cognitivos e afetivos com os stakeholders (Lynch, 2004). 
O objetivo da dissertação é identificar o peso do branding na tomada de decisão das 
empresas clientes e potenciais clientes do grupo dst, surgindo a seguinte questão de 
investigação: 
Qual é a importância do branding na decisão de compra B2B? 
A finalidade deste estudo é estabelecer uma relação entre o peso do branding nas 
decisões tomadas pelas empresas consumidoras e as características específicas de cada 
uma delas. Ou seja, pretende-se essencialmente chegar aos fatores considerados quando 
se pensa em branding B2B, sem esquecer o panorama de quem os pensa, já que estes 
fatores podem variar de acordo com o consumidor, o fornecedor ou a situação de 
compra. 
1.3 ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO 
O presente documento está dividido em duas partes. A primeira parte corresponde ao 
enquadramento teórico, refletindo sobre a literatura encontrada, essencialmente sobre 
dois assuntos: a gestão da marca e a decisão de compra no contexto B2B. A segunda 
parte é dedicada ao estudo empírico, baseado na primeira parte, onde é apresentada a 
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metodologia da investigação e efetuada a discussão dos resultados. No final, são 
enunciadas as conclusões, apresentados os contributos e enumeradas as limitações do 
estudo, bem como algumas pistas para futuras investigações. 
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CAPÍTULO 2: GESTÃO DA MARCA E BRAND EQUITY 
Este capítulo pretende esclarecer os conceitos de marca e de brand equity, assim como 
introduzir alguns modelos de avaliação do valor da marca e as várias perspetivas que se 
podem adotar no processo. 
2.1 CONCEPTUALIZAÇÃO DE MARCA 
A marca tem estado intrinsecamente ligada ao produto (Gardner & Levy, 1955 citados 
por Leek e Christodoulides, 2011) e o branding é visto como o processo de adicionar 
valor ao produto. Formalmente, a marca pode ser definida como “um nome, termo, 
símbolo, sinal, design, ou uma combinação de todos, os quais se presume que 
identifiquem os bens ou serviços de um ou grupo de vendedores, bem como os 
diferenciem dos concorrentes” (Webster Jr, 2004). No entanto, a marca é mais do que 
um nome, e o branding é um problema estratégico (ibidem). A marca é tida como um 
conceito universal, ainda que com alguns ajustes necessários, dependendo do contexto 
específico em que é aplicada (Leek and Christodoulides, 2011). Neste caso, é tida em 
consideração a marca no contexto business-to-business. Para além da função de 
identificação, Lynch e de Chernatony (2004) enunciam a marca como um cluster de 
benefícios funcionais e emocionais que se estendem à promessa de uma experiência 
única e desejada entre vendedor e consumidor. Os mesmos autores destacam a 
aplicabilidade desta definição tanto no mercado B2C como no mercado B2B. 
A marca é construída pelas empresas, com ou sem intenção das mesmas, e comunicada 
a outros através dos seus produtos e serviços ou de atividades de marketing (Campbell 
et al., 2010). As associações à marca dizem respeito às opiniões, inferências, crenças, 
informações sobre ações passadas e avaliações específicas e gerais da empresa que são 
automaticamente acionadas quando há interação com a marca (Brown & Dancin, 1997, 
citados em Campbell et al., 2010). As empresas podem levar anos a alcançar 
características como qualidade, segurança e fiabilidade na mente dos consumidores 
(Campbell et al., 2010). 
Num mundo onde mais ou menos todas as empresas têm acesso às mesmas tecnologias, 
sendo cada vez menos capazes de competir através dos atributos do produto, a marca 
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surge como um ativo importantíssimo em várias organizações (Bengtsson and Servais, 
2005). No entanto, as atividades B2C têm sido o foco da investigação, enquanto o 
branding industrial tem sido, de certa forma, negligenciado (Ohnemus, 2009) 
(Bengtsson & Servais, 2005). Posto isto, não é claro se o branding no contexto B2B 
pode aumentar o retorno financeiro. Construir brand equity envolve um investimento 
financeiro a longo prazo e, principalmente no atual clima económico, torna-se difícil 
tomar a decisão de ou até justificar um compromisso financeiro a longo prazo muitas 
vezes à custa da rentabilidade de negócios a curto prazo (Leek & Christoulides, 2011).  
O conceito de “marca” tem muitos significados e o seu valor pode ser encarado, 
essencialmente, de duas perspetivas, que dependem de quem beneficia deste valor – a 
empresa ou o consumidor (Leek & Christodoulides, 2011; Lassar et al., 1995; Morgan, 
1999; Kim et al., 2003; Wood, 2000). 
TABELA 1  RESUMO DAS DEFINIÇÕES, DESCRIÇÕES E COMPONENTES DA "MARCA" 
Foco nos 
benefícios da 
marca para a 
empresa 
“um nome, termo, símbolo, sinal, design, ou uma combinação de todos, 
os quais se presume que identifiquem os bens ou serviços de um ou 
grupo de vendedores, bem como os diferenciem dos concorrentes 
(American Marketing Association, 1960; Watkins, 1986; Aaker, 1991; 
Stanton et al., 1991; Doyle, 1994; Kotler et al., 1996) 
“um nome, termo, design, símbolo ou qualquer outra característica que 
identifica o bem ou serviço de um vendedor como distinto dos de outros 
vendedores” (Benett, 1988; Dibb et al., 1997) 
Foco nos 
benefícios da 
marca para o 
consumidor 
“a promessa do conjunto de atributos que alguém compra e permite a 
satisfação […] os atributos que constituem a marca podem ser reais ou 
ilusórios, racionais ou emocionais, tangíveis ou intangíveis” (Ambler, 
1992) 
“Nada mais, nada menos do que a soma de todas as conexões mentais 
que as pessoas têm em torno da mesma” (Brown, 1992) 
Ênfase na personalidade da marca (Aaker, 1996; Goodyear, 1993), que 
“pode ajudar os estrategas a entender as perceções e as atitudes das 
pessoas para com a marca, contribuindo para a diferenciação de uma 
identidade da marca, orientando o esforço comunicacional e criando 
brand equity” (Aaker, 1996) 
Ênfase nas marcas como imagem nas mentes dos consumidores (Keller, 
1993; Boulding, 1956; Martineau, 1959) 
Ênfase nas marcas como valor acrescentado (Levitt, 1962; de 
Chernatony and McDonald, 1992; Murphy, 1992; Wolfe, 1993; Doyle, 
1994), em que “a diferença entre uma marca e uma comodidade pode 
ser sintetizada com a expressão valor acrescentado” (de Chernatony and 
McDonald, 1992) 
Ênfase nas marcas como sistemas de valor (Sheth et al., 1991) 
(Fonte: adaptado de Wood, 2000) 
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2.2 BRAND EQUITY 
A brand equity baseada na empresa (FBBE) tem-se focado no valor financeiro da marca 
como ativo, sendo aqui definida como o cash flow incremental que resulta da marca, 
face a produtos semelhantes que carecem de branding (Simon and Sullivan, 1993). Esta 
poderá ser uma forma objetiva de avaliar o impacto dos esforços de marketing 
organizacionais a longo prazo. Este valor pode ser calculado tendo em conta o valor 
atual ou previsto da marca; a partir de dados históricos temperados com variáveis 
exógenas; calculando uma estimativa do custo de substituição, ou de introduzir uma 
nova marca do mesmo produto; entre outras técnicas (Simon and Sullivan, 1993). Aqui 
importa distinguir benefícios tangíveis de intangíveis. Os primeiros dizem respeito à 
base do produto, dizendo respeito a ativos financeiros, equipamentos e investimentos, 
sendo facilmente reproduzíveis – uma marca que tenha um produto baseado nestes 
pilares não terá brand equity, nem vantagem competitiva. Os segundos dizem respeito a 
qualquer aspeto da produção ou distribuição que permita à empresa ganhar cash flows 
para além dos que retornam dos benefícios tangíveis. Por exemplo, Simon and Sullivan 
(1993) consideraram, como fontes de brand equity, a publicidade atual e já existente, a 
idade da marca, a ordem de entrada no mercado e a quota de publicidade atual/ passada. 
No entanto, para a atividade de marketing, importa entender quais são os drivers de 
valor em vários mercados, daí que a maioria da investigação tenha tido em consideração 
a brand equity baseada no consumidor (CBBE), a qual permite despoletar estratégias de 
marketing baseadas no comportamento do consumidor (Lassar e Mittal, 1995; 
Chirstodoulides et al., 2006). A CBBE pode ser definida como “a utilidade global que 
um consumidor associa ao uso e consumo de uma marca, incluindo associações que 
expressem tanto utilidades funcionais como emocionais” (Vázquez et al., 2002). Aqui, 
foca-se a força da marca, consistindo nas associações que o consumidor faz da mesma. 
Em primeiro lugar, há que destacar a subjetividade das perceções. Por outro lado, a 
brand equity trata-se de um valor global associado à marca (Lassar et al., 1995) que, por 
sua vez, deriva do nome da marca, e não só de aspetos físicos que lhe estão inerentes 
(Pappu and Quester, 2006). Também se mede de forma relativa à concorrência e, por 
último, apresenta uma influência positiva na performance financeira (ibidem). Daí que 
brand equity também se possa definir como a perceção do consumidor da superioridade 
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geral de um produto de dada marca quando comparado com outras marcas. Pappu e 
Quester (2006) consideram cinco dimensões: performance – crenças sobre a qualidade 
que o nome suscita; imagem social – perceção da estima que o grupo social parece ter 
sobre a marca, ou dos atributos que se associam a quem consome a marca; sentimento 
de compromisso – força relativa dos sentimentos positivos de um consumidor face a 
dada marca; valor – utilidade da marca relativa aos seus custos, avaliada pelo 
consumidor e baseada em considerações simultâneas daquilo que é recebido e do que é 
dado em troca para o receber; confiança depositada na marca e nas comunicações da 
marca (Lassar et al., 1995). Outra perspetiva a destacar tem a ver com o momento em 
que se dão os benefícios, sendo que estes não se limitam ao momento pós-compra 
(Vázquez et al., 2002). A simplificação da escolha ou a atenuação do risco percebido 
são bons exemplos de atributos existentes antes da compra propriamente dita. Kim 
(2003) destaca as duas categorias principais desta perspetiva: perceção do consumidor 
(notoriedade, associações à marca, qualidade percebida) e comportamento do 
consumidor (lealdade, pré-disposição para pagar um preço elevado). 
Uma das definições mais utilizadas para brand equity é a de Aaker (1991, citado por 
Christodoulides e Leek, 2010) que a define como “um conjunto de ativos e passivos 
ligados à marca, ao seu nome e símbolo, que adicionam ou subtraem o valor fornecido 
de um produto ou serviço a uma empresa e/ou aos seus consumidores”. Para o autor, há 
cinco dimensões a ter em conta, nomeadamente, a notoriedade, a qualidade percebida, 
as associações da marca, a lealdade e outros ativos da marca. A marca surge aqui como 
um ativo no qual se deve claramente investir, ainda que o respetivo retorno financeiro 
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(Fonte: adaptado de Aaker, 1996) 
 
Keller (1993, citado por Christodoulides e Leek, 2010) focou-se na brand equity 
baseada no consumidor, que definiu como sendo “o efeito diferencial do conhecimento 
da marca na resposta do consumidor ao marketing e à marca”. O conhecimento da 
marca é a fonte principal desta perspetiva, que atribui como dimensões da brand equity 
a notoriedade e as associações ou imagem da marca. 
 
ILUSTRAÇÃO 2  PIRÂMIDE DE KELLER PARA BRAND EQUITY, BASEADA NA CBBE 
 
(Fonte: adaptado de Kuhn et al., 2008) 
 
Em oposição a Keller, Aaker (1996) identifica três elementos chave na importância da 
marca para os marketers: notoriedade do nome, ou quão conhecida é a marca; reputação 
geral da marca; lealdade de compra, medida pelo número de compras anteriores à 
mesma marca. A reputação consiste na imagem da empresa para todos os seus 
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constituintes, incluindo investidores, sendo que aqui o branding se foca na transmissão 
desta imagem para os consumidores de dada empresa. Partindo do princípio que a oferta 
consiste em três níveis – produto básico, com especificidades tangíveis, produto 
aumentado, que adiciona serviços, e produto potencial, que consiste nas características 
intangíveis e benefícios para o consumidor –, tanto os elementos tangíveis como os 
intangíveis acabam por construir a credibilidade da organização, ou a reputação da 
marca (Mudambi, 2002). 
Construir notoriedade organizacional é um processo longo. Para muitas empresas, o 
próprio nome da empresa é a marca, o que levanta duas questões (Davis et al., 2007). 
Em primeiro lugar, este nome pode não ser particularmente memorável, o que pode 
acontecer quando à empresa é dado o nome pessoal de quem detém a organização. Por 
outro lado, a questão do significado deve ser tida em conta, já que o nome da empresa 
pode sugerir algo que não era intencionado como estratégia de branding. Como é óbvio, 
também há vantagens em ter uma marca corporativa no lugar de marca associada ao 
produto – a lealdade da marca é potenciada pela vertente corporativa, facilitando a 
introdução de novos produtos no mercado e assegurando minimamente que, face a 
empresas novas, a marca será, pelo menos, considerada no processo de tomada de 
decisão. 
A imagem da marca (Davis et al., 2008) diz respeito aos atributos e benefícios que lhe 
estão associados, capazes de a distinguir e de lhe trazer vantagem competitiva (ibidem). 
Também pode ser vista como a imagem mental que a empresa quer que os outros 
mantenham sobre esta (Brown et al., 2006, citados em Campbell et al., 2010), sendo 
construída através de comunicações tradicionais e virtuais, formais e informais. É de 
salientar que, no contexto B2B, qualquer interação entre a empresa e o consumidor 
consiste num input para a imagem organizacional. O objetivo é fazer com que o nome 
da marca evoque imediatamente um sentimento de confiança na mente do consumidor, 
entre outros benefícios. Neste sentido, as organizações que optam por valorizar as 
necessidades e desejos do consumidor, tais como a consistência na performance e na 
qualidade, são recompensadas, em último caso, com relações a longo-prazo que têm 
como base a confiança e a atenuação de riscos financeiros, sociais ou de segurança. 
Acima de tudo, as imagens positivas que se estabelecem na mente do consumidor são 
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difíceis de imitar, tornando-se vantagens competitivas (Davis et al., 2008; Campbell et 
al., 2010; Lassar et al., 1995).  
Kuhn et al. (2008) examinaram a aplicabilidade da pirâmide de Keller baseada no 
consumidor num contexto B2B. Aqui, refere-se que avaliar o valor da marca 
organizacional é mais relevante do que medir a brand equity associada a produtos 
individuais ou a linhas de produto. Mais do que a relação estabelecida com a marca do 
produto, sublinha-se a importância das relações desenvolvidas com os representantes da 
marca. Uma orientação para o consumidor ao nível comercial, por oposição à orientação 
estritamente para as vendas, parece levar à criação de valor no desenvolvimento de 
relações a longo prazo (Singh and Koshy, 2011; Moncrief and Marshall, 2011). Este 
valor é definido como uma “perspetiva do consumidor da obtenção de benefícios 
desejados e atribuíveis ao representante de vendas e à organização”. A orientação para o 
consumidor passa por entender as suas necessidades não expressas, havendo mesmo um 
apoio ao cliente na tomada de decisão, sendo esta ajuda percecionada como criação de 
valor (ibidem). Os “sete passos de venda tradicionais”, ou fases do processo comercial, 
têm evoluído neste sentido, com a justificação de se tornar mais rentável focar recursos 
em consumidores chave do que persistir na tentativa de alcançar novos clientes – regra 
80:20, que pretende ilustrar o facto de 20% dos consumidores representarem 80% das 
vendas de dada organização (Moncrief and Marshall, 2005). Sendo o processo de 
compra B2B mais racional do que emocional, as associações à marca são sobretudo 
acerca de características relacionadas com a performance do produto. Apesar de, no 
estudo em questão (Kuhn et al., 2008), não se referirem traços de personalidade 
associados às marcas, alguns autores (Herbst and Merz, 2011; Veloutsou and Taylor, 
2012) afirmam que a personalidade é um instrumento valioso para a gestão da marca 
industrial, havendo algumas características essenciais no desenvolvimento de uma 
vantagem competitiva. O facto de, à primeira vista, a tomada de decisão no contexto 
B2B ser estritamente direcionada para o aumento de lucro, faz com que pareça que os 
compradores industriais não são seduzidos por algo tão pouco racional como o poder da 
marca (Bengtsson e Servais, 2005). No entanto, é importante lembrar que, mesmo neste 
contexto, as decisões acabam por ser tomadas por pessoas, sendo estas influenciadas por 
fatores emocionais e racionais (Mudambi, 2002). 




ILUSTRAÇÃO 3- PIRÂMIDE DE KELLER ADAPTADA AO B2B   
 
 (Fonte: adaptado de Kuhn et al., 2008) 
Outros autores fazem o levantamento de diversas definições de brand equity, referidas 
em conjunto na tabela que se segue. 
TABELA 2- DEFINIÇÕES DE BRAND EQUITY  
Michell, King, & 
Reast, 2001* 
“derivada da imagem e marca geral criada pela totalidade de 
associações à marca, percebidas pelos consumidores” 
Hague & Jackson, 
1994* 
“resultado de uma imagem positiva relativa a valores core ou a outros 
valores que diferenciem a marca” 
Rangaswamy et al., 
1993** 
“impressões favoráveis, atitudes ou previsões comportamentais”  
 
Shocker 
and Weitz, 1988** 
Ênfase nos conceitos de lealdade e imagem como componentes de 
brand equity 
Farquhar et al., 
1991** 
“o valor acrescentado associado ao nome da marca” 
 
Kamakura 
and Russell, 1993**; 
Simon and Sullivan, 
1993***** 
“utilidade incremental”  
Park and Srinivasan, 
1994** 
“a diferença entre a preferência geral pela marca e a preferência 
baseada em níveis de atributos objetivamente avaliados”  
 
Agarwal 
and Rao, 1996** 
“qualidade geral e intenção de escolha” 
Hutton, 1997*** “refletida na disposição para pagar um premium por um marca 
preferida a outras, recomendar a terceiros e considerar as ofertas de 
outras marcas”  
Ambler & Styles, 
1995**** 





“valor acrescentado devido ao nome da marca”**; “agregação de 
todas as atitudes acumuladas e padrões de comportamento nas mentes 
extensíveis dos consumidores, canais de distribuição e agentes 
influenciados, que irão fornecer lucros futuros e cash flow a longo-




Davis, 1995**** “o valor da marca, como uma das formas de brand equity, 
corresponde às contribuições estratégicas potenciais e benefícios que 
uma marca pode trazer à empresa”  
Winters, 1991**** “envolve o valor acrescentado a um produto pelas associações e 
perceções do consumidor ao nome particular de uma marca” 
Leuthesser, 
1988**** 
“conjunto de associações e comportamento da parte dos 
consumidores, membros do canal e corporação da marca que 
permitem que a marca adquira maior volume ou maiores 
margens do que se não existisse o nome da marca” 




(Fonte: Bendixen et al., 2003*; Yoo and Donthu, 1999**; Pope et al., 2002***; Wood, 
2000****; Kim et al., 2003*****) 
 
Feldwick (1996, citado por Wood, 2000), na tentativa de simplificar a divergência de 
definições, organiza três classificações globais, sendo que quando os marketers se 
referem à brand equity, normalmente, pretendem referir as duas últimas: 
 O valor total da marca como uma característica à parte, quando é vendida ou 
incluída no balanço financeiro – esta é a postura geralmente adotada nas atividades 
financeiras; 
 Uma medida da força do vínculo dos consumidores à marca – pode ser chamada de 
força da marca (sinónimo de lealdade à marca); 
 Descrição das associações e crenças que o consumidor tem acerca da marca – pode-
se denominar de imagem da marca (Wood, 2000), embora o autor tenha utilizado o 
termo “descrição da marca”. 
Vários esforços se concentraram no desenvolvimento e validação de escalas de medição 
da brand equity do ponto de vista do consumidor (Yoo and Donthu, 2001; 
Christodoulides et al. 2006; Vásquez et al., 2002; Washburn and Plank, 2002; Kim et 
al., 2003; Myers, 2003; Netemeyer et al., 2004; Berry, 2000) assim como da identidade 
da marca (Coleman et al., 2011), relativos à performance da marca numa perspetiva de 
CBBE (de Chernatony et al., 2004), entre outras dimensões. 
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CAPÍTULO 3: DECISÃO DE COMPRA B2B 
Para além de se estabeleceram as diferenças entre o mercado do consumidor e o 
mercado industrial, é no terceiro capítulo que se apresentam alguns modelos de tomada 
de decisão de compra neste contexto. No final, destacam-se alguns estudos acerca do 
branding como fator influenciador da decisão de compra business to business. 
3.1 MERCADO B2B VS MERCADO B2C 
Um produto industrial corresponde a algo que é “utilizado no mercado industrial cujas 
ações de comunicação não são direcionadas para o consumidor comum” (Mudambi et 
al., 1997). Esta definição justifica-se pelo facto de haver produtos utilizados no mercado 
do consumo e no mercado industrial em simultâneo, como as canetas BIC, por exemplo, 
pelo que referir apenas que se trata de algo que é consumido no mercado B2B se 
traduzirá numa visão errónea. O marketing industrial pode ainda ser caracterizado por 
“transações elevadas entre uma empresa e os seus fornecedores relacionadas com bens 
usados pela empresa na produção dos seus próprios produtos ou serviços” (Campbell et 
al., 2010). Geralmente, estas transações são essenciais para o sucesso de ambas as 
partes. As relações que se estabelecem garantem o alinhamento do que é fornecido com 
os produtos e serviços da empresa (Hutt & Speh, 2001 citados em Campbell et al., 
2010). 
Antes de aprofundar a distinção entre o mercado do consumidor e o mercado industrial, 
é de referir que o mercado business to business se refere apenas ao setor privado, cujos 
objetivos estratégicos se centram na maximização do lucro, enquanto os objetivos 
governamentais (B2G) incluem fatores como justiça, igualdade, democracia, que partem 
da necessidade de servir o interesse público (Purchase et al., 2009). 
Entre as diferenças relativamente às marcas dos consumidores, as marcas industriais 
distinguem-se pela dimensão das suas compras, pela concentração do poder de compra, 
pela natureza de relações que procuram com os seus fornecedores, e, talvez mais 
importante, pelo processo de compra. A compra industrial é uma combinação de 
processos de tomada de decisão individuais e organizacionais, e as marcas têm efeito 
em ambos. O comportamento de compra envolve a decisão de indivíduos que tomam 
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decisões interagindo com outros, tanto dentro como fora das organizações, no contexto 
dos objetivos, recursos, estratégia e estrutura das respetivas empresas (Keller, 2004). 
Importa distinguir entre valor simbólico e funcional a partir das necessidades que são 
satisfeitas pela marca (Vázquez et al., 2002). Posto isto, o valor funcional relaciona-se 
com a necessidade pessoal de gerir o ambiente físico, permitindo a satisfação de 
motivos utilitários. O valor simbólico tem a ver com a necessidade também pessoal de 
gerir favoravelmente o ambiente psicológico e social, permitindo a experimentação de 
emoções positivas e ajudando a comunicar a outros uma ligação com certos grupos 
sociais, valores e características pessoais (Vázquez et al., 2002). Daqui surge a 
necessidade de distinguir também entre atributos associados ao produto – aspetos 
tangíveis da oferta – e atributos associados à marca – que representam as associações da 
parte do consumidor relativamente ao produto pelo facto de este estar a ser comunicado 
com determinada marca (ibidem). Nascem, então, quatro tipos de utilidade: funcional 
associada ao produto (ex.: conforto, resistência, performance); simbólica associada ao 
produto (ex.: estilo, cor, design); funcional associada ao nome da marca (ex.: garantia); 
simbólica associada ao nome da marca (ex.: comunicação a outros sobre si mesmo) 
(Vázquez et al., 2002). 
De acordo com a Teoria de Processamento de Informação, nem todos os processos de 
decisão envolvem informação objetiva, sendo muitas vezes suportados por julgamento, 
experiência, entre outros fatores menos racionais (Brown et al., 2012). Os compradores 
estão dispostos a seguir uma marca esperando determinado benefício emocional, tal 
como um produto de qualidade física superior ou serviços associados. Limitar a 
consideração a produtos conhecidos também tem o benefício funcional de reduzir os 
custos de pesquisa e transação (Mudambi, 2002). Por outro lado, é importante ter em 
atenção o tipo de relações que se estabelecem com os consumidores, sendo que o 
branding industrial parece ser um meio para estabelecer relações, sobretudo, de longo-
prazo (Bengtsson e Servais, 2005). Como já referido, a maioria do lucro de marcas 
industriais provém de um número relativamente pequeno de clientes. Importa, no 
entanto, lembrar que nem todos os consumidores são relacionais. Há um contínuo de 
situações de procura e tipos de consumidor desde transações puras a alianças 
estratégicas. Nas relações estratégicas, o parceiro que detém a marca mais forte irá 
provavelmente dominar a relação com o consumidor. Este facto tem uma importância 
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tremenda em termos do controlo da empresa em relação à sua posição na cadeia de 
fornecimento (Webster Jr, 2004). Para além disso, as marcas industriais distinguem-se 
pelo facto de terem consumidores que, para além de motivados pela obtenção de lucro, 
estão restringidos a um orçamento (ibidem). 
Outra diferença crítica entre o mercado do consumidor e o mercado industrial prende-se 
com o facto de, neste último, a brand equity se acumular a nível da marca corporativa 
no lugar das eventuais marcas de produto (Davis et al., 2008). Esta diferença provém 
das origens desta força da marca que, no que respeita ao B2B, e especificamente aos 
serviços industriais, parecem ser relativas à qualidade do serviço, às pessoas que estão 
por trás desse serviço e às relações entre o fornecedor e o cliente (ibidem). Neste 
sentido, a marca parece reforçar a uniformidade e a consistência das origens de brand 
equity referidas. Van Riel et al. (2005, em Davis et al., 2007) concluem que a marca 
corporativa parece ter mais impacto na lealdade da marca do que a marca produto, por 
exemplo. 
No Journal of Marketing (1954) ditam-se as principais diferenças e semelhanças entre o 
mercado industrial e o mercado do consumidor a partir de diferentes perspetivas. 
Começando pelas diferenças na natureza do mercado ou do comprador, destaque-se a 
delineação de uma política base no processo de compra industrial a nível da quantidade, 
preço e especificação, enquanto os métodos de compra no mercado B2C apresentam 
menor definição. Para além do número de compradores industriais ser menor, o 
mercado B2B estará, à partida, mais concentrado geograficamente. A compra unitária 
não é tão frequente no mercado industrial como no mercado do consumo. Por outro 
lado, a múltipla responsabilidade de compra é uma característica habitual entre as 
empresas que compram grandes itens de equipamento. No mercado industrial há um 
nível de sensibilidade a uma performance de produto satisfatória mais elevado do que 
no mercado do consumo, devido às diferenças no espaço de tempo entre os canais de 
distribuição, que são normalmente mais alargados no mercado de consumo. Para o 
primeiro, a necessidade de influência dos serviços de apoio, tanto antes como após a 
venda, será mais marcante. 
No que diz respeito às características dos produtos, os industriais são normalmente 
publicitados com base em dados factuais e técnicos, já que são geralmente adquiridos de 
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acordo com a prova de adequabilidade para o uso particular. Os preços também 
apresentam uma flutuação de limites mais estreita relativamente aos bens de consumo. 
Já que os bens industriais são, regra geral, comprados e vendidos com uma descrição 
mais completa e precisa, uma porção importante da atividade de venda industrial pode 
ser a preparação das especificações respetivas a cada produto. As descrições, 
especificações e testes de aceitabilidade destinadas aos bens industriais apresentam, 
normalmente, maior precisão, quando comparando com os bens de consumo. Trata-se 
de medidas no âmbito da física e da química, por exemplo, ao contrário de medidas 
relativas ao sabor, estilo, entre outros aspetos – sendo este fator justificativo de uma 
maior estandardização nos bens industriais. 
Outra categoria a ter em conta tem a ver com as diferenças provenientes da organização 
ou configuração operacional. Os canais de distribuição no mercado industrial são, à 
partida, mais curtos do que no mercado de consumo, uma vez que há menos 
intermediários na cadeia de distribuição industrial e tendo ainda em conta que uma 
percentagem muito maior de bens industriais é vendida diretamente ao comprador. Os 
tipos de comunicação utilizados também são distintos, já que no mercado de consumo 
se justifica muito mais um alcance às massas indiferenciadas. A reciprocidade, apesar 
de ser um fator de importância indeterminada no mercado industrial, parece ser menos 
prevalecente no mercado do consumidor. Por outro lado, no mercado industrial, 
normalmente, é o vendedor que se aproxima do comprador – a situação no mercado de 
consumo é, normalmente, a oposta, com exceção da venda porta-a-porta. 
Existem diferenças que, ainda que não se possam enquadrar nas categorias definidas, 
devem ser referidas:  
 os bens do consumidor estão mais rapidamente disponíveis ao comprador do que os 
bens industriais, uma vez que os primeiros, normalmente, estão disponíveis em 
inventários locais ou próximos;  
 devido à natureza mais técnica do produto, normalmente, são necessários períodos 
mais longos de formação dos vendedores para o marketing industrial do que para o 
marketing do consumidor;  
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 a despesa em promoção de vendas em relação ao preço de venda é, à partida, bem 
menor no caso industrial do que no marketing do consumidor; 
 o marketer industrial tem um problema acrescido ao manter o contacto com 
consumidores de forma a evitar possíveis perdas de encomendas, sem, no entanto, 
incorrer em despesas de venda escusadas; 
 no campo industrial, uma elevada porção de vendas diz respeito a matérias-primas, 
produtos semiacabados e partes de componentes, ao contrário dos bens de consumo 
que, na sua maioria, dizem respeito a produtos finais; 
 o packaging dos produtos industriais é funcional e ao nível do serviço, carecendo de 
visual apelativo ou de inclinação promocional, sendo os seus recipientes muitas 
vezes desenhados tendo em conta o retorno ao produtor, assim como a sua 
reutilização – os bens de consumo são muitas vezes posicionados num packaging 
atrativo que, mais tarde, é utilizado pelo consumidor de forma completamente 
diferente à inicialmente prevista. 
TABELA 3  CARACTERÍSTICAS DOS MERCADOS B2C E B2B 
Mercado B2C Mercado B2B 
Ênfase no produto tangível e intangível na 
decisão de compra 
Ênfase no produto tangível e nos serviços 
aumentados na decisão de compra 
Produtos estandardizados Produtos e serviços personalizados 
Relações impessoais entre o comprador e a 
empresa 
Relações pessoais entre o comprador e o 
representante de vendas 
Produtos relativamente pouco sofisticados Produtos altamente complexos 
Compradores sofisticados em crescimento Compradores sofisticados 
Comunicação direcionada às massas Vendas pessoais 
Branding ao nível do produto, com 
incremento da ênfase ao nível corporativo 
Branding ao nível corporativo, com 
experimentação ao nível do produto 
Percepção do consumidor de benefícios da 
marca funcionais, emocionais e auto 
expressivos 
Maior ênfase na redução de risco; menos 
ênfase para o consumidor dos benefícios 
auto expressivos da marca 
Movimentações com o objetivo de reduzir o 
número de marcas de determinada marca 
Aumento do número de marcas de dada 
empresa devido a aquisições 
(Fonte: adaptado de Mudambi, 2002) 
Todavia, encontram-se semelhanças inegáveis entre os dois mercados. Tanto o mercado 
B2B como o B2C são guiados pelos mesmos objetivos, nomeadamente, resultar em 
operações lucrativas, obter maior quota de mercado ou pelo menos manter a atual, 
atingir eficiência, encontrar novos consumidores e manter consumidores atuais, entre 
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outros aspetos. No caso de não haver grande diferença a nível do produto, existem 
semelhanças marcantes a nível das motivações de compra, como o hábito ou 
personalidade do vendedor. Por último, o uso de contratos é característico nos dois 
mercados e os estudos de mercado podem ser baseados em dados que podem ser obtidos 
através dos registos de venda e produção internos. 
3.2 O PROCESSO DE TOMADA DE DECISÃO DE COMPRA B2B 
Webster e Wind (Webster Jr and Wind, 1972) propõem um modelo que pretende 
estruturar o processo de decisão de compra organizacional. Essencialmente, o modelo 
distingue quatro categorias de fatores: individuais, interpessoais ou sociais, 
organizacionais e ambientais. 
 





(Fonte: adaptado de Webster and Wind, 1972) 
 
Um modelo alternativo (Sheth, 1973) também inclui a influência de fatores 
psicológicos/ individuais, assim como das expectativas dos intervenientes, para além 
dos fatores relacionados com o produto e com as especificações da própria empresa. 
Outra das vertentes a apontar neste modelo consiste na referência à resolução de 
conflitos como fator influenciador na tomada de decisão conjunta. A satisfação com a 
compra surge como capaz de influenciar processos de decisão adicionais. 
 










(Fonte: adaptado de Sheth, 1972) 
 
Há um contínuo de tipos de situação de compra baseados na complexidade do problema 
a ser resolvido, na novidade dos requisitos de compra, no número de pessoas 
envolvidas, e no tempo necessário (Webster Jr, 2004). O próprio processo consiste 
numa série de fases de decisão desde o reconhecimento do problema, a identificação e 
avaliação de fornecedores, a escolha por um ou mais fornecedor, a negociação de 
termos de compra, a avaliação da performance, e a gestão da relação.  
Outra distinção fundamental é entre a recompra pura, a recompra modificada e a 
situação de nova compra, distinções que refletem o envolvimento do comportamento na 
resolução do problema (Mudambi et al., 1997). A recompra pura refere-se às decisões 
rotineiras relativas ao mesmo produto e ao mesmo fornecedor, resultando em ações de 
risco reduzido. Quando pretende satisfazer uma necessidade já existente de outra forma, 
a empresa encontra-se numa situação de recompra modificada. Por último, a situação de 
nova compra diz respeito a uma nova necessidade, resultando num processo, à partida, 
mais arriscado, e com custos de pesquisa de informação superiores. Ao longo do tempo, 
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as situações de “nova-compra” tornam-se rotineiras. A marca irá desempenhar papéis 
distintos nas várias fases. Na compra rotineira, a marca será um driver da lealdade do 
consumidor. Na situação de “nova-compra”, o reconhecimento da marca e a promessa 
da marca serão importantes no estabelecimento de confiança e no encorajamento da 
vontade do consumidor considerar uma mudança nas preferências e comportamento da 
compra (Webster Jr, 2004).  
Os participantes no processo de compra podem ser descritos em termos dos seus papéis. 
Estes papéis foram definidos como: iniciadores – definem a situação de compra e 
iniciam o processo; utilizadores – usam o produto; compradores – podem comprometer 
a organização a gastar dinheiro; decisores – têm a autoridade de escolher entre ofertas 
de produto potenciais e vendedores; influenciadores – adicionam informação ou 
restrições no processo de compra; gatekeepers – podem controlar o fluir da informação 
no processo de compra (Webster Jr, 2004). 
Os modelos clássicos da literatura falam de algumas fases no processo de compra: 
reconhecimento da necessidade de compra, características do comprador, características 
da compra, perceção da importância do atributo, o processo de decisão e a escolha final 
(Mudambi, 2002). Mudambi (ibidem) encontrou três clusters de compradores baseados 
na importância relativa que dão ao branding: “recetivos ao branding”; “altamente 
tangíveis”; “pouco interessados”. Estes estavam correlacionados com o tipo de situação 
de compra. Os compradores recetivos ao branding foram encontrados em situações de 
compra mais arriscadas e tendiam a ser formais mas com mente aberta. Também tinham 
a tendência para usar mais fornecedores do que os compradores dos outros dois 
segmentos. Para além disso, compravam em maior escala. Os compradores altamente 
tangíveis, por outro lado, foram caracterizados por recompras típicas orientadas para o 
produto. Os compradores pouco interessados eram mais orientados para a transação, 
estritamente baseados em conveniência e baixo envolvimento (Mudambi, 2002). 
Zablah et al. (2010) utilizam dimensões da marca baseadas no modelo de hierarquia de 
efeitos (HOE) de quatro fases. Os modelos HOE seguem uma perspetiva de 
processamento de informação e de teorias de persuasão, capturando o processo de 
tomada de decisão geral. Segundo o autor, estes modelos já foram bem estabelecidos na 
literatura de tomada de decisão, e têm sido utilizados de forma eficiente para modelar o 
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fenómeno marca e para capturar diferenças na estrutura de conhecimento da marca em 
estudos anteriores. 
ILUSTRAÇÃO 6- ADAPTAÇÃO DOS NÍVEIS DO MODELO HOE ÀS DIMENSÕES DE INFLUÊNCIA DA MARCA NA 
TOMADA DE DECISÃO  
 
 (Fonte: adaptado de Keller e Lehmann, 2006 em Zablah et al, 2010) 
 
A consciência da marca, a preferência da marca, a sensibilidade à marca e a importância 
da marca representam uma estrutura faseada que inicia no puramente cognitivo e acaba 
no comportamento propriamente dito (Keller e Lehmann, 2006 em Zablah, 2010). 
Importa, no entanto, definir essas fases (Zablah et al., 2010). A consciência da marca 
refere-se à crença organizacional de que as marcas mais conhecidas serão, de alguma 
forma, superiores às marcas com menor notoriedade, pelo que se trata de uma dimensão 
de natureza cognitiva. A preferência da marca diz respeito ao grau em que determinada 
organização vê determinada marca como mais desejável relativamente às restantes 
alternativas, traduzindo-se numa atitude. Sensibilidade à marca é a dimensão que 
pretende refletir até que ponto o nome da marca ou as associações à mesma são 
ativamente consideradas no processo de tomada de decisão organizacional, ou seja, se a 
unidade de tomada de decisão de compra está disposta a ter em consideração a 
informação da marca para tomar uma decisão. Kapferer e Laurent (1988, citados por 
(Hutton, 1997)) identificaram grupos de elevada, moderada ou baixa sensibilidade no 
mercado. A importância da marca refere-se à importância relativa do nome da marca em 
decisões de compra organizacionais, tendo em conta o próprio comportamento de 
decisão de compra. 
Consideremos a variável de sensibilidade à marca, definida como o grau de 
consideração ativa da informação proveniente da marca ou de associações corporativas 
na deliberação do centro de compras (Brown et al., 2012). Se tivermos a importância da 
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marca como a perceção do centro de compras da importância do produto a comprar, 
tendo em conta os objetivos organizacionais (Cannon & Perreault, 1999, citados em 
Brown et al., 2012), quando esta importância é diminuta, a marca surge como um 
elemento de avaliação cujo esforço de processamento de informação está relativamente 
atenuado. Mas também devido a esta baixa importância, talvez outros fatores como o 
preço ou a logística sejam mais considerados. À medida que a importância aumenta, o 
risco associado também é acrescido, e assim se espera que aumente a importância 
relativa da informação da marca. No entanto, com níveis mais elevados de importância 
do produto, já se espera que a importância da informação proveniente da marca 
decresça, dada a intensificação do processo de pesquisa, voltando o foco para os fatores 
ditos mais racionais, como o preço, a funcionalidade, o serviço e o suporte de logística 
(Brown et al., 2012). A dimensão da empresa também deve ser considerada (Zablah et 
al., 2010; Brown et al., 2012), já que empresas mais pequenas irão, à partida, utilizar 
mais ativamente a informação proveniente da marca como forma de aliviar a exigência 
de processamento de informação associada a compras complexas, já que estas geram 
incerteza (Cannon & Perreault, 1999 citados por Brown et al., 2012), esperando-se que 
a pesquisa de informação chegue a uma sobrecarga, que irá originar, por sua vez, a 
busca por simplificadores de informação, como as pistas da marca, para reduzir o 
número de alternativas. Por último, também a tangibilidade do produto merece atenção, 
já que a importância da marca tende a decrescer quanto mais tangível for o produto, ou 
quanto mais mentalmente acessível ou imaginável for pelos elementos que constituem o 
centro de compras. O próprio papel do indivíduo na organização a nível hieráquico é 
outro fator a ter em conta, já que a sensibilidade à marca parece ser acrescida quando o 
comprador tem uma posição de topo (Brown et al., 2012). 
3.3 RELACIONANDO BRANDING, BRAND EQUITY E DECISÃO DE 
COMPRA B2B 
Num estudo sobre a influência da imagem da marca e da reputação da organização, 
Cretu e Brodie (Cretu and Brodie, 2007) concluem que o branding tem um impacto 
positivo na qualidade percebida do produto ou serviço, apesar de este não ser 
particularmente forte. Michel et al. (2001) referem que as organizações B2B apresentam 
perspetivas bastante positivas acerca do benefício das marcas, que reforçam a identidade 
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do produto, o sucesso das ações de marketing e o branding como ativo corporativo 
valioso. Também surgiram, nos resultados do estudo em questão, duas novas variáveis 
entre as mais referidas como benefícios: consistência da imagem e unicidade (Michell et 
al., 2001). Low & Blois (2002) referem, em primeiro lugar, benefícios provenientes de 
uma marca do ponto de vista das marcas consumidoras: é resumo dos valores que lhe 
estão associados, aumenta a confiança na tomada de decisão e faz com que os 
consumidores se sintam mais satisfeitos na sua compra. Do ponto de vista das marcas 
produtoras, são referidos outros benefícios: possibilidade de utilização do preço 
Premium (Morgan, 1999); aumento da procura do produto; rejeição de produtos com 
preço competitivo; aceitação mais rápida das ações de comunicação; aumento da 
satisfação do consumidor; aumento do poder na rede de distribuição; possibilidade de 
abertura de oportunidades de licenciamento; aumento do valor da marca no momento da 
sua venda (Low and Blois, 2002). Para Morgan (1999), numa perspetiva B2C, a questão 
do preço não pode ser descurada no processo de medição de brand equity, mesmo que 
relativamente a outras marcas, para além das óbvias características funcionais do 
produto/ serviço, ou dos traços mais emocionais, nomeadamente a autoridade (ex.: 
idade da marca), a identificação (ex.: convergência de valores entre a pessoa e a marca) 
ou a aprovação (ex.: comunicação sobre si mesmos para os outros) da marca. 
No que toca ao efeito na satisfação referido por Low & Blois (2002), comprar uma 
marca familiar pode envolver algum conforto adicional e o fator de “bem-estar”. Os 
compradores profissionais têm orgulho no seu trabalho e sentem-se bem por terem feito 
a escolha certa (Mudambi, 2002). 
Concretamente, as características das empresas que estabelecem relações e a 
importância dessas características parece estar ainda menos explorada na literatura 
relativa às relações B2B (Campbell et al., 2010). A familiaridade com a marca ou a 
existência de alguma relação prévia parecem ser fatores relevantes, assim como a 
semelhança ou “simetria” relativamente ao tamanho, imagem de marca, reputação, 
sofisticação tecnológica, produtividade ou força financeira, tornando-se vital um 
alinhamento entre os intervenientes (Campbell et al., 2010). Para Wilkinson et al. (2005, 
citados por Campbell et al., 2010) a força das relações irá depender de semelhanças a 
nível financeiro e de posição no mercado, sendo que, na ausência desta simetria 
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organizacional, não existirá um “casamento”, mas sim um “caso” de curto prazo. No 
entanto, a subjetividade da imagem de marca e das respetivas associações parece 
também influenciar a perceção de alinhamento entre o comprador e o fornecedor, ainda 
que a personalidade da marca tenha demonstrado estar alinhada em apenas alguns casos 
(Campbell et al., 2010), talvez indicando o caminho da complementaridade ao invés da 
semelhança estratégica total. 
A marca surge em 4º lugar nos atributos mais valorizados, antecedida pelo tempo de 
entrega, o preço e a tecnologia, num estudo levado a cabo por Bendixen et al. (2003). 
No entanto, quando se refere que a marca é responsável por apenas 16% da decisão, esta 
percentagem é tida como considerável. A qualidade, a fiabilidade e a performance 
surgem como os fatores primários de lealdade no contexto B2B (ibidem). De facto, 
nota-se uma tendência na literatura B2B para a valorização de benefícios ditos como 
mais racionais, e Zablah et al. (2010) parecem seguir a mesma linha de pensamento, 
chegando à conclusão que o branding na decisão B2B é secundário relativamente ao 
preço, à logística e ao serviço. Para além do tempo de entrega e da fiabilidade do 
serviço, as empresas consumidores exigem o acompanhamento de todo o processo e 
informação nesse sentido (Davis et al., 2008). 
Como fontes de brand equity, Michel et al. (2001) também apresentam a qualidade 
percebida em primeiro lugar, embora seguida do reconhecimento da imagem. O 
reconhecimento da imagem é referido associado a uma imagem de marca forte, a um 
posicionamento diferenciador, aqui denominado de notoriedade. No que se refere à 
criação de notoriedade, outros autores (Bendixen et al., 2004) nomeiam o uso de 
especialistas técnicos como a melhor forma de promover uma marca, seguindo-se os 
representantes de vendas e as conferências na área. A notoriedade é uma fonte de brand 
equity importante, pois parece estar associada à performance da organização (Homburg 
et al., 2010). Na linha do que foi dito no ponto anterior, e com o objetivo de reduzir a 
incerteza em situações de compra de elevada complexidade e importância, o comprador 
industrial terá a tendência para escolher um fornecedor que seja conhecido (Bengtsson 
& Servais, 2005). O nome da marca pode ser um pré-requisito para o estabelecimento 
de uma relação entre duas organizações. 
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No que diz respeito às associações à marca, tem-se visto um aumento da predisposição 
das empresas B2B para praticar o que se designa de co-branding, ou seja, a cooperação 
entre dois ou mais elementos que, de certa forma, conectam as representações de várias 
marcas no mercado (Bengtsson & Servais, 2005). Estas associações têm o objetivo, 
sobretudo, de fomentar as associações positivas relativamente à marca. Acabam por se 
traduzir, espera-se, em ações tangíveis por parte do público-alvo, ou dos stakeholders, 
que acabam por ser favoráveis para a organização. Se os consumidores tiverem uma 
perceção positiva da mesma, a confiança no fornecedor será potenciada, o que pode ser 
um importante fator de decisão (Bengtsson & Servais, 2005).  
Quanto mais complexo é o processo de compra em termos da extensão da unidade de 
tomada de decisão, e do tempo necessário para a decisão, mais a marca se torna 
essencial na busca de um consenso organizacional para a tomada de decisão (Mudambi 
& Doyle, 1997; Webster Jr, 2004). As marcas fortes e a lealdade podem ser ativos 
fulcrais devido à preferência nas organizações, tanto coletivamente como 
individualmente, em evitar o risco na tomada de decisão (Webster Jr, 2004). De facto, 
Bengtsson & Servais (2005) reforçam esta ideia de que, no caso industrial, a decisão 
tende a ser bastante mais complexa, com uma elevada concentração do poder de 
compra. Desta forma, o branding industrial tem um papel fulcral de redução do risco e 
da incerteza por parte das empresas consumidoras (Mudambi, 2002; Bengtsson & 
Servais, 2005; Ohnemus, 2009). Aqui, pode-se referir o facto de as marcas adicionarem 
valor ao darem pistas sobre a sua oferta, na tentativa de reduzir o risco e a incerteza 
referidos (Bengtsson & Servais, 2005), chegando a funcionar como “garantia de 
qualidade e de segurança” (Alves et al., 2012).  
As necessidades pessoais motivam o comportamento dos indivíduos, mas as 
necessidades organizacionais legitimam o processo de decisão de compra, assim como 
os seus efeitos. As pessoas não compram produtos, mas soluções para dois problemas: o 
problema estratégico e económico das organizações e o seu desejo pessoal em obter 
reconhecimento. Neste sentido, as decisões de compra industriais são racionais e 
emocionais, servindo as necessidades da organização e dos indivíduos (ibidem). 
Pitta e Katsanis (1995, citados por Wood, 2000), sugerem que a brand equity aumenta a 
probabilidade de escolha da marca, leva à lealdade da marca e “protege a marca de 
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ameaças competitivas”. Aaker (1991, citado por Wood, 2000) sugere que as marcas 
fortes irão fornecer maiores margens de lucro e melhor acesso aos canais de 
distribuição, assim como fornecer uma ampla plataforma para extensões de linha de 
produto. A extensão da marca é comummente referida como uma vantagem de uma 
elevada brand equity, podendo mesmo reforça-la no caso de ser bem-sucedida (Wood, 
2000; Lassar and Mittal, 1995). No entanto, é também um risco, pois pode não produzir 
os efeitos desejados e, assim, denegrir a brand equity inicial (ibidem). Farquhar (1989, 
citado por Wood, 2000) sugere uma relação entre elevada brand equity e poder de 
mercado, afirmando que “a vantagem competitiva das empresas que têm marcas com 
elevada brand equity inclui a oportunidade de extensões bem-sucedidas, resiliência 
contra pressões promocionais concorrentes e criação de barreiras para a entrada 
competitiva”. 
Relativamente às características da organização, estas também parecem surtir algum 
efeito na importância dada ao branding, havendo até referências sobre a influência do 
país de origem no valor da marca (Chen et al., 2011; Shocker et al., 1994). Sobre a 
dimensão da empresa, por exemplo, os compradores de empresas mais pequenas 
parecem ter uma tendência acrescida para preferirem marcas fortes, o que pode ser 
explicado pelo facto destas terem menos recursos do que empresas de maior escala nas 
fases de pesquisa e avaliação do processo de tomada de decisão (Zablah et al., 2010). 
Se for devidamente gerida, a marca industrial pode beneficiar das mesmas vantagens 
que a marca do consumidor, tais como o preço premium, lealdade assegurada, facilidade 
de extensão, entre outros aspetos (Webster Jr, 2004). Tendo empresas como 
consumidores, uma característica chave é que a procura pelos produtos e serviços 
deriva, direta ou indiretamente, da procura de outras empresas ou indivíduos pelos 
produtos que essa empresa consumidora produz. Posto isto, as compras dessas empresas 
são motivadas pela sua própria estratégia de criação de valor para os seus clientes e 
empregadores de forma atrativa e diferenciadora, com custos menores de produção e 
serviço. É importante salientar que todas as empresas na cadeia de fornecimento irão 
beneficiar com uma marca forte (Webster Jr, 2004). 
A venda pessoal continua a ser a forma mais relevante de comunicação no mercado 
B2B (Lynch and de Chernatony, 2007). Independentemente das diferenças existentes 
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entre o mercado B2B e B2C, a construção de uma marca terá de passar por um ponto de 
partida comum, que corresponde à identificação de valores. Estes valores, depois de 
identificados, deverão ser comunicados. Uma característica base para entender o 
marketing industrial é a existência de vendedores como ferramenta de comunicação 
desses valores, podendo estes adaptar a sua mensagem às especificidades do 
destinatário em tempo real. Assim, o vendedor pessoal tem o papel fundamental de 
influenciar a mensagem da marca, muitas vezes personificando os seus valores 
(ibidem). O marketing transacional veio dar lugar ao relacional, refletindo-se esta 
mudança no uso de venda adaptada (adaptive selling) na formação e manutenção de 
relações B2B. Esta pode ser definida como “a alteração do comportamento de vendas 
durante a interação com o cliente ou entre essas interações baseada em informação 
percebida acerca da natureza dessa situação de venda” (Lynch e de Chernatony, 2007). 
Num processo de compra complexo, os membros do centro de compras apresentam 
alguma variedade a nível do background, da experiência ou de responsabilidades 
funcionais, sendo que cada participante terá as suas próprias perceções do que serão os 
critérios de avaliação chave e, consequentemente, é pouco provável que todos os 
membros se interessem de igual forma pelos mesmos valores da marca. Como tal, de 
forma a explorar ao máximo o potencial das marcas industriais, a formação destinada 
aos colaboradores do centro de vendas de uma empresa deverá ser reforçada na 
perspetiva dos valores marca (Lynch e de Chernatony, 2007). Neste sentido, é de 
relembrar que ignorar as influências emocionais na tomada de decisão pode resultar na 
perda da venda (ibidem). 
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CAPÍTULO 4: METODOLOGIA 
Este capítulo pretende caracterizar o estudo, bem como repartir o problema em várias 
hipóteses de investigação, identificando os modelos adotados e as várias componentes 
da metodologia utilizada. 
4.1 CARACTERIZAÇÃO DO ESTUDO 
Em primeiro lugar, refira-se a opção de investigação através de um estudo de caso. Uma 
vez que a importância dada à marca pode ser muito contingencial a quem compra e ao 
que compra, a investigação pretende ser enriquecida pela divergência de atividades do 
grupo dst, entidade a que o estudo diz respeito. Posto isto, optou-se por abordar a 
questão na ótica de três empresas do grupo, no setor da construção, selecionadas de 
acordo com as especificidades da investigação. As três empresas selecionadas 
correspondem à dst, à dte e à bysteel. O processo de seleção está explicado mais à 
frente, no capítulo relativo à população e amostra. 
O estudo será descritivo, já que se irá optar pela utilização de um questionário para 
caracterizar a realidade da amostra. O questionário terá três partes: uma relativa à 
necessidade da empresa consumidora e à situação de compra; outra destinada à 
avaliação da importância dada aos diferentes fatores de decisão; uma última que 
pretende chegar às características da empresa e do respondente. A abordagem da 
investigação é, então, dedutiva, e pretende encontrar possíveis relações entre as 
variáveis obtidas nas três fases do inquérito, privilegiando-se perguntas de resposta 
fechada, que possam ser traduzidas em dados quantitativos. 
4.2 O GRUPO DST 
Sedeado em Braga, o grupo dst desenvolve a sua atividade core na indústria de 
construção e obras públicas, sendo atualmente uma referência entre os grupos nacionais. 
Com o objetivo de expandir o portfolio, e seguindo as tendências e necessidades atuais, 
o grupo dst alargou o seu âmbito de atividade para a indústria das águas e escoamento, 
assim como para os setores das telecomunicações e energias renováveis, havendo ainda 
espaço para a investigação e desenvolvimento, pretendendo alargar o investimento 
nacional e internacional, numa busca pelo constante crescimento. Como resultado, surge 
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uma família de empresas, nomeadamente, dst, dte, cari, bysteel, tgeotecnia, tmodular, 
tagregados, tbetão, way2bace, steelgreen, dst renováveis, geswater, aquapor, dstelecom, 
innovation point, entre outras. 
O grupo é, atualmente, constituído por cerca de 1000 colaboradores, distribuídos pelas 
várias empresas. Surgiu nos anos 40 do século XX e tem vindo a apostar na inovação 
desde então, não só através da diversificação de atividades de negócio, mas também 
pela via de apoio à cultura e às artes, reforçado pela criação e patrocínio oficial de dois 
grandes concursos, entre outras iniciativas: grande prémio de literatura, que é, desde 
2004, de âmbito nacional; emergentes dst, competição anual que visa premiar o melhor 
portfólio de fotografia contemporânea a nível internacional. 
O acolhimento do estágio por parte de uma entidade que desde sempre apostou na 
diversificação do espectro de atividades foi fulcral para o objetivo principal da 
dissertação, já que se pretende chegar à importância dada ao branding relativamente a 
outros fatores de tomada de decisão de compra nas empresas B2B com necessidades 
distintas. Por outro lado, o grupo dst é líder a nível nacional na sua atividade core, a 
construção, representando uma marca forte e com relativa notoriedade, pelo que um 
questionário orientado e baseado numa experiência de compra com o grupo poderá 
fornecer pistas relevantes para o setor – registando-se determinadas conclusões 
relativamente ao alargado espectro de clientes e potenciais clientes do grupo dst, à 
partida, nos restantes grupos e empresas de construção deverão encontrar-se resultados 
minimamente semelhantes. 
Outro dos pontos fulcrais do grupo dst, e indo ao encontro da literatura referida acima, 
tem a ver com a elaboração de valores estratégicos na base da comunicação do grupo. 
Repetindo uma ideia que já foi citada, “independentemente das diferenças existentes 
entre o mercado B2B e B2C, a construção de uma marca terá de passar por um ponto de 
partida comum, que corresponde à identificação de valores” (Lynch & de Chernatony, 
2007). O grupo dst tem estes valores bem definidos: ambição, paixão, lealdade, 
solidariedade, bom gosto, coragem, respeito, rigor e responsabilidade.  
Fazendo um breve enquadramento da análise económico-financeira da empresa, em 
2012 o volume de negócios da organização atingiu os 198,6 milhões de euros, o que 
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corresponde a um incremento de 3,2% face a 2011. Relevante será, também, notar que o 
volume de negócios proporcional das empresas que integram o grupo dst, 
independentemente do método de consolidação adotado, ultrapassou os 276,7 milhões 
de euros. Do mesmo modo, o EBITDA do grupo em 2012 reforçou a tendência de 
crescimento registada nos últimos períodos, atingindo mais de 36 milhões de euros no 
ano em análise, o que equivale a uma margem EBITDA de 18,2%, em linha com o ano 
anterior. 
A evolução favorável da atividade do grupo dst em 2012 reflete o crescimento da sua 
área de negócios nuclear, de Engenharia & Construção, que registou um aumento do 
volume de negócios na ordem dos 6,5 milhões de euros, para níveis superiores a 175 
milhões de euros (Relatório & Contas dst group, 2012). 
4.3 BYSTEEL, DST, DTE E O SETOR DA CONSTRUÇÃO EM 
PORTUGAL 
As empresas selecionadas para a investigação correspondem ao mesmo setor de 
negócios, apesar das atividades serem distintas – distinção esta que será essencial no 
enriquecimento de dados para esta investigação. Em primeiro lugar, a dst, a dte e a 
bysteel são três empresas que se inserem na área da construção, pelo que será desenhado 
brevemente o estado deste setor em Portugal. Note-se que a escolha das empresas a 
investigar não foi aleatória, estando justificada e explicitada no ponto relativo à 
população e amostra (2.5) deste capítulo. 
A Engenharia & Construção esteve na génese do grupo dst, nomeadamente com o seu 
início, nos anos 40, na atividade de desmonte e transformação de pedra e de 
fornecimento a obras na região de Braga. Esta área de negócio mantém-se nuclear à 
atividade do grupo, correspondendo ao seu maior volume de faturação, com valores na 
ordem dos 221,3 milhões de euros em 2012. Este registo representa um crescimento de 
5,1% face a 2012 e é sinal da capacidade de resposta do grupo dst face ao 
enquadramento profundamente adverso que vive o setor, para cujo efeito contribuem, 
também, os impactos positivos do seu processo de internacionalização. Na ótica da área 
de negócio de Engenharia & Construção, o ano de 2012 pautou-se, igualmente, pela 
estabilização da rentabilidade operacional e pelo importante contributo que deu para o 
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resultado líquido consolidado do grupo dst, porquanto os 4,3 milhões de euros 
registados nesta área de negócio correspondem, aproximadamente, a 42,5% do resultado 
total e evidenciam um crescimento de 3,1 milhões de euros face a 2011. 
De forma geral, o setor da construção voltou a registar uma quebra significativa no ano 
de 2012, em parte influenciado por um enquadramento económico desfavorável. Os 
indicadores apontam para uma contração do volume de produção, registando-se, por um 
lado, uma quebra de 16,1% no investimento em construção e, por outro lado, uma 
diminuição de 18% face ao período homólogo de 2011 (Relatório & contas dst group, 
2012). Entre outros indicadores, no 4º trimestre de 2012 observa-se uma diminuição de 
32,6% no nível de atividade do setor, de 25,7% no índice de confiança, de 25,6% no 
emprego – o que se traduz numa diminuição de 85 mil empregos – e de 44,4% na 
carteira de encomendas. 
A crise no setor também é evidente na União europeia. O indicador de confiança 
diminuiu 7,1% na média da UE, assim como a carteira de encomendas, que sofre uma 
redução de 10,3% (Relatório & contas dst group, 2012). Portugal encontra-se no grupo 
em que se espera uma recessão superior a 3%, a pior das perspetivas, juntamente com a 
Espanha e a Irlanda (Euroconstruct, 2012). Existem, no entanto, três sub-mercados que 
necessitam de diferenciação: residencial, não residencial e de infraestruturas. 
Olhando apenas para Portugal, prevê-se uma variação de -5,7% no mercado residencial 
para o período de 2011 a 2014. Já no que diz respeito à construção nova, espera-se um 
crescimento negativo de 10,5% para o mesmo período. O mercado da habitação tem 
sido o mais penalizado pela conjuntura económica, como comprovam os dados 
disponibilizados pelo Banco de Portugal, que revelam, por exemplo, uma quebra de 
50,2% nos novos créditos concedidos para aquisição de habitação. Este segmento voltou 
a ser o que registou a maior quebra de produção, que deverá ter rondado os 17,8% em 
2012, face ao ano anterior. No entanto, olhando para a renovação, apesar de se esperar 
igualmente uma recessão, esta parece mais subtil, ficando-se pelos -1,4. De facto, este 
será talvez o único segmento com potencial para impulsionar o setor, apesar de se ter 
registado uma redução de 8,8% nos trabalhos de reabilitação e demolição. 
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Relativamente aos edifícios não residenciais, cujo licenciamento registou um 
decréscimo de 23,5% na área total licenciada no ano passado, espera-se um 
comportamento igualmente negativo para Portugal no período em questão (2011 a 
2014), numa média de -5%. A reabilitação regista, mais uma vez, valores menos 
negativos (Euroconstruct, 2012). O mercado não residencial diz respeito aos domínios 
da educação (-6,6%), saúde (-1,9%), edifícios comerciais (-5,9%) e construção de 
escritórios (-5,8%). 
Também no segmento das obras públicas se verifica uma forte redução do investimento, 
com o número de concursos promovidos pela Administração Central a contraírem-se 
43,9% em 2012 face a 2011. No que diz respeito às infraestruturas, a variação para o 
período entre 2011 e 2014 espera-se negativa, tanto para Portugal, com uma variação 
anual estimada em -13,1%, como para o conjunto dos países do Euroconstruct, com 
uma média de -1,4% para o mesmo período. As infraestruturas ferroviárias são a 
componente mais favorável para o conjunto em análise, perspetivando-se até uma 
variação média positiva (0,3%). No entanto, analisando Portugal separadamente, esta 
revela-se a componente com uma variação esperada mais negativa (-19%). O domínio 
das infraestruturas rodoviárias segue o mesmo panorama (-17,9%), assim como o setor 
das Águas e da Energia, ainda que, neste último, se espere uma variação negativa anual 
menos acentuada para o período 2011/2014 (-5,1%). A componente das 
Telecomunicações, para Portugal, é a única em que se prevê estagnação, revelando-se 
esta a situação mais otimista face a todas as componentes referidas (Euroconstruct, 
2012). 
TABELA 4- INDICADORES DO SETOR DA CONSTRUÇÃO  
Indicador 2012/2011 (%) 
Vendas Cimento -7,0 -15,6 -26,1 
Venda de Aço -23,0 -19,1 -25,3 
Licenças de Construção -9,6 -10,5 -16,2 
Obras Concluídas:     
 Edifícios - Total -12,3 -2,8 -29,3 
 Edifícios - Habitação Familiar  -14,0 -5,0 -30,7 
 Fogos - Habitação Familiar  -20,0 -18,5 -43,6 
FBCF (Construção) -5,8 -11,4 -16,1 
(Fonte: adaptado de Relatório & contas dst group, 2012) 
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A dst possui competências técnicas que lhe permitem ser percebida pelo mercado como 
um marco de qualidade de serviço na área da Engenharia & Construção. Foi como 
resultado desse importante capital de conhecimento técnico que o grupo dst levou a 
cabo, em 2012, diversas obras de reconhecido impacto e complexidade técnica. A este 
respeito, destacam-se, a título exemplificativo, as empreitadas da Decathlon de Setúbal, 
do Sistema Elevatório de Pedrógão, do centro comercial Évora Fórum, dos parques 
eólicos de Tavira e de Vila Pouca de Aguiar, das ETAR do Cávado-Homem, do Sistema 
de Ruães e de Rio Tinto, da escola secundária Almeida Garrett e da reabilitação do 
antigo edifício da GNR de Braga. Importa, ainda, enfatizar o know-how único que o 
grupo dst possui ao nível da construção de redes de banda larga de nova geração, o qual 
se consolidou em 2012 com a implantação destas redes nas Zonas Rurais do Norte e do 
Alentejo e Algarve. 
Através da dte, o grupo dst possui competências em quatro especialidades de grande 
importância na área da construção civil, complementares entre si, como são as 
empreitadas de eletrificação, de ventilação e ar condiciona, de obras hidráulicas e de 
telecomunicações. Esta empresa do grupo tem registado, de forma sustentada, uma 
performance assinalável, tendo atingido um volume de negócios superior a 32,8 milhões 
de euros em 2012, o que representa um crescimento de 7,1% face ao ano anterior. Neste 
ano, a dte participou em importantes projetos nas especialidades em que atua, de que 
são exemplos o Hospital da Horta – Faial, os Continente de Lamego e de Évora, a 
unidade industrial da Embraer em Évora e a TBM de Coimbra, entre outros. 
O grupo dst marca também presença na área da construção e montagem de estruturas 
metálicas e de revestimentos em coberturas e fachadas, através da bysteel. Esta empresa 
reconhecidamente consolidou a sua posição enquanto player de referência na sua área 
de atividade, para o que muito contribui a conciliação da sua capacidade instalada com a 
excelência técnica dos seus recursos. Num ambiente nacional profundamente recessivo 
a este nível, a bysteel participou em empreitadas de elevada dimensão e complexidade, 
como são os exemplos do Centro de Valorização Orgânica de Braga, da requalificação 
das margens do rio Ave em Santo Tirso e da unidade industrial da Embraer, em Évora.  
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4.4 ESCALAS E ELABORAÇÃO DO QUESTIONÁRIO 
Sendo a observação “um olhar sobre uma situação sem que esta seja modificada”, um 
inquérito pode ser definido como “uma interrogação particular acerca de uma situação 
englobando indivíduos, com o objetivo de generalizar” (Ghiglione & Matalon, 2001). 
Por definição, um questionário é “um instrumento rigorosamente estandardizado, tanto 
no texto das questões como na sua ordem” (ibidem).  
Uma vez que parece haver “vantagem em agrupar todas as questões explicitamente 
relacionadas com o mesmo tema” (Ghiglione & Matalon, 2001), o questionário a 
utilizar (Anexos: questionário) terá três partes, com objetivos distintos, de onde se 
pretende recolher dados que possam ser relacionados. A primeira página diz respeito a 
dados acerca da situação de compra e da necessidade que levou a empresa a procurar o 
grupo dst. Note-se que, na introdução do questionário, pede-se ao respondente para ter 
em mente a última situação de compra em que o grupo dst terá sido considerado e/ ou 
escolhido para satisfazer determinada necessidade. Posto isto, esta primeira página 
questiona relativamente à categoria de produto/serviço, ou empresa do grupo com quem 
se deu a transação, à situação de compra, aos riscos envolvidos e à escolha ou não do 
grupo dst nesse processo. Note-se que, quando se questiona o respondente relativamente 
à situação de compra (1.2), foi utilizada uma classificação encontrada na literatura 
(Mudambi et al., 1997), assim como explicada cada uma das opções possíveis. 
A segunda página exigiu a adoção de uma escala já existente na literatura, uma vez que 
diz respeito à avaliação da importância dada à marca relativamente a outros fatores. Foi 
adotada uma escala já utilizada por Mudambi (2002) no que diz respeito à importância 
da marca, embora esta tenha sido combinada com alguns dos itens explicativos adotados 
por Zablah (2010). Note-se que o último autor referido já tinha feito uma adaptação de 
algumas questões utilizadas em investigações prévias. No entanto, a distribuição de 100 
pontos pelos diferentes atributos de decisão, como sugerida por Zablah (ibidem), não se 
traduziria facilmente para um questionário – a questão da facilidade de resposta deve ser 
tida em consideração, principalmente tendo em conta a baixa taxa de resposta esperada 
num questionário online. Como tal, adotou-se o método de Mudambi (2002), que 
considerou cada um dos fatores individualmente. Foi utilizada uma escala de Likert de 1 
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a 7 para as questões relativas à importância de cada fator (1=nada importante; 7= 
extremamente importante). 
Os fatores associados ao branding correspondem aos realçados por Aaker como 
principais aspetos do branding: notoriedade da marca, referida como popularidade; 
reputação geral da marca; lealdade à marca, ou compras anteriores à mesma marca 
(Aaker, 1996). Os atributos do produto ou serviço dizem respeito ao preço, propriedades 
físicas do produto, serviços de encomenda e entrega, qualidade da relação de trabalho, 
serviços de apoio, tecnologia utilizada e cobertura geográfica (Mudambi, 2002; Zablah 
et al., 2010). 
TABELA 5- DIMENSÕES, VARIÁVEIS E RESPETIVOS AUTORES 
Dimensão Variáveis Autores 
Necessidade Empresas em estudo: dst, dte ou 
bysteel 
Adequado ao estudo atual 
Situação de 
compra 
Frequência de compras Mudambi et al., 2007 
Características 
da empresa 
Dimensão – volume de negócios 
Dimensão – nº de colaboradores 
Mudambi, 2002; Zablah et al., 
2010; Brown et al., 2012 




Papel no processo 
Departamento 






Serviços de apoio 
Propriedades do produto/ serviço 
Notoriedade 
Serviços de encomenda/ entrega 
Preço 
Tecnologia 
Relação de trabalho 





Zablah et al., 2010 
 
A última página refere-se a dados acerca da empresa e do respondente. Note-se a 
questão 3.1, em que se pede ao inquirido para identificar o seu papel no processo de 
tomada de decisão de compra – foi utilizada uma classificação encontrada na literatura 
acompanhada de breve descrição de cada uma das opções. As restantes questões desta 
fase do questionário, relativas, por exemplo, ao número de colaboradores ou volume de 
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negócios para avaliar a dimensão da empresa, foram elaboradas de acordo com as 
categorias regularmente utilizadas em estudos semelhantes (Alves et al., 2012). 
Posto isto, o inquérito por questionário apresenta 14 questões, nem todas de resposta 
obrigatória, somando-se 16 variáveis em estudo. 
4.5 POPULAÇÃO E AMOSTRA 
Ao dispormos de “uma amostra representativa de dimensão suficiente, é possível 
verificar um grande número de hipóteses [...] mas muitas vezes de forma incerta, por 
causa do número demasiado reduzido de representantes de determinados grupos” 
(Ghiglione & Matalon, 2001). Com o intuito de generalizar as observações encontradas 
em dado estudo, deve-se garantir que a amostra apresenta características idênticas às da 
população, ou seja, esta deverá ser representativa, já que inquirir toda a população seria 
um processo inútil e dispendioso (ibidem). Esta amostra será representativa se todos os 
indivíduos da população tiverem a mesma probabilidade de fazer parte da amostra. 
Tratando-se de um estudo de caso, a população selecionada refere-se aos contactos 
comerciais do grupo dst. Mais concretamente, foram escolhidas três empresas com 
ofertas relativamente distintas dentro do grupo para que representassem necessidades 
igualmente distintas. Segue-se o resumo destas atividades, já referidas acima. A dst é 
uma das empresas do grupo mais bem-sucedidas no setor da construção, especializada 
em construção civil. A dte é a empresa de empreitadas elétricas do grupo, responsável 
por satisfazer as necessidades a nível de aquecimento, ventilação e ar condicionado e 
instalações elétricas dos seus clientes. A bysteel é a organização que se encarrega do 
fornecimento e montagem de estruturas metálicas de médio e grande porte, assim como 
respetivos revestimentos. Estas três empresas foram selecionadas pois oferecem 
produtos e serviços claramente distintos, apesar de todas se inserirem no setor da 
construção. Enquanto a dst fornece um serviço de construção que surge numa fase mais 
inicial, assim como a bysteel, correspondendo à construção da estrutura de determinado 
edifício ou componente de grande porte, a dte é requerida numa fase mais final da 
atividade, servindo edificações de instalações elétricas necessárias, como a ventilação. 
Para além disso, a bysteel e a dst distinguem-se desde logo pela data de entrada no 
mercado, sendo que a bysteel é uma das marcas mais recentes do grupo dst, resultado do 
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processo de diversificação de atividades como opção estratégica. Por representarem 
atividades completamente distintas a vários níveis, ainda que inseridas no mesmo setor, 
a dst, a dte e a bysteel correspondem ao objetivo inicial de investigação. As empresas 
foram incluídas na investigação através da utilização das respetivas bases de dados de 
contactos comerciais já existentes, cujos endereços de e-mail serão utilizados para envio 
do questionário, onde se referiu o nome do grupo dst, assim como a especificação das 
três empresas logo na primeira questão. 
Foi requerida internamente, no âmbito do estágio curricular, uma lista, por empresa, de 
todos os contactos comerciais que pudessem disponibilizar para o estudo, referentes 
especificamente às pessoas que estiveram envolvidas em dado processo de compra, 
identificando-se a respetiva empresa e, se possível, a obra em questão, de forma a 
assegurar algumas condições necessárias para se obter dados comparáveis – algumas já 
referidas e outras especificadas mais à frente. 
Uma vez que a disparidade de objetivos entre empresas públicas e privadas resultam em 
processos de procura e métodos de avaliação, por sua vez, distintos (Purchase et al., 
2009), as empresas públicas não serão incluídas neste estudo. Serão utilizados apenas os 
contactos relativos a empresas privadas, que correspondem à maioria dos contactos 
existentes nas bases de dados comerciais do grupo dst, nos casos em estudo.  
Segundo Ghiglione & Matalon (2001), o efeito de cacho acontece quando, por exemplo, 
numa empresa, vários assalariados respondem ao questionário. Tendo em conta que os 
membros de um cacho (ou empresa) serão, à partida, mais semelhantes entre eles do que 
quando comprados com o resto da população, já que estes se conhecem, trabalham nas 
mesmas condições, são confrontados com problemas comuns, isso irá exprimir-se nas 
suas respostas, colocando-se a possibilidade de enviesamento da amostra. No entanto, 
uma vez que o processo de compra organizacional é complexo, de muitos para muitos 
(Webster & Wind, 1972), considerou-se pertinente incluir, caso existissem, vários 
contactos da mesma empresa, uma vez que o próprio questionário inclui uma questão 
que distingue diferentes papéis no processo de tomada de decisão (3.1), para além da 
questão relativa ao departamento em que se inserem (3.2).  
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Para além do que foi referido, encontraram-se contactos comerciais provenientes de 
empresas que, à partida, são concorrentes em áreas fulcrais de atuação do grupo dst, 
relativos a empresas de engenharia e construção. Este ponto justifica-se já que “até 
concorrentes diretos podem encontrar razões para colaborar” (Shocker et al., 1994). Esta 
colaboração é recorrente na organização em estudo, dado que o processo de 
diversificação de atividades por empresas permite uma autonomia comercial propícia a 
este tipo de situações. 




Posto tudo isto, a amostra em estudo será não-probabilística ou não-aleatória, em que a 
probabilidade de um determinado elemento pertencer à amostra não é igual à dos 
restantes elementos (Maroco, 2011). Apesar da possibilidade deste tipo de amostra não 
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ser representativo da população em estudo, justifica-se a escolha desta vertente uma vez 
que se trata de um estudo de caso. Ao enviar o questionário para contactos já existentes 
internamente no grupo dst estamos a assumir uma amostra por conveniência, 
característica aliás benéfica ao estudo, já que o questionário se baseia numa situação de 
compra previamente existente ao grupo dst. 
4.6 HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
 




Diferentes necessidades a nível do produto/serviço irão resultar em diferentes 
níveis de importância de pelo menos um dos fatores associados ao branding. 
Ainda tendo em conta o risco da situação de compra como influenciador da importância 
dada à marca (Webster Jr, 2004), diferentes produtos/serviços também podem 
representar diferentes riscos. A inclusão de três empresas do grupo dst com ofertas 
distintas surge no sentido de verificar se existem, ou não, estas diferenças. 
HIPÓTESE 2  
Diferentes situações de compra irão resultar em diferentes níveis de importância 
de pelo menos um dos fatores associados ao branding, sendo que uma situação 
nova (de recompra pura) irá apresentar níveis mais elevados (menos elevados). 
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Como foi referido na revisão da literatura, o facto de se tratar de uma situação nova, de 
recompra pura ou de recompra modificada (Mudambi et al., 1997) pode influenciar a 
importância dada à marca no processo de tomada de decisão, já que se tratam de 
contextos cujo risco percebido varia para a organização, podendo a marca ser um dos 
fatores de atenuação deste risco. O risco é tido como maior numa situação de compra 
nova e menor numa situação de recompra pura. 
HIPÓTESE 3 
Diferentes características do respondente, relativas ao seu papel na tomada de 
decisão e ao departamento em que se insere, irão originar diferentes níveis de 
importância de pelo menos um dos fatores associados ao branding. 
A sensibilidade à marca parece aumentar quando o comprador tem uma posição de topo 
na hierarquia organizacional (Brown et al., 2012). Da mesma forma, A importância 
dada aos fatores relacionados com o branding também poderá depender da distinção de 
papéis no processo de compra, sugerida por Webster Jr (2004). 
HIPÓTESE 4 
Diferentes dimensões da empresa irão resultar em diferentes níveis de importância 
de pelo menos um dos fatores associados ao branding, sendo que uma empresa 
menor (maior) irá apresentar níveis superiores (inferiores) desses mesmos fatores. 
Segundo a literatura, as empresas mais pequenas parecem ser mais influenciadas pelo 
branding, o que pode ser explicado pelo facto destas terem menos recursos do que 
empresas de maior escala nas fases de pesquisa e avaliação do processo de tomada de 
decisão (Zablah et al., 2010). 
HIPÓTESE 5 
Os atributos mais diretamente associados ao branding irão apresentar níveis 
inferiores relativamente a outros fatores, relacionados com as características do 
produto ou os serviços associados. 
Zablah et al. (2010) concluem que o branding é secundário relativamente a fatores 
como a logística e o preço e, como já foi referido, há uma tendência na literatura B2B 
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para a valorização de benefícios ditos como mais racionais (Bendixen et al., 2004; 
Zablah et al., 2010). Por outro lado, a dimensão da importância da marca não é 
considerada relativamente às outras dimensões uma vez que, em estudos anteriores 
(Zablah, 2010), o seu comportamento não se demonstrou relacionado com as restantes. 
 




H3 3.1; 3.2 
H4 3.3; 3.4 
H5 2.1 
Outros objetivos 
1.2 – auxiliar a memória 
1.4; 1.5; 1.6; 3.5 – curiosidade a nível interno 
2.2 – perceção do respondente 
2.3 – incluir aspetos não considerados 
 
4.7 RECOLHA DE DADOS 
O questionário foi submetido a um pré-teste inicial, tendo sido enviado a 20 pessoas por 
e-mail, das quais 10 se mostraram disponíveis para o acompanhamento do seu 
preenchimento por via de chamada telefónica. Com o pré-teste pretendeu-se “garantir 
que todas as questões” tivessem o “mesmo significado para todos” e que os diferentes 
aspetos da questão tenham sido corretamente abordados, entre outros aspetos (Ghiglione 
& Matalon, 2001). As respostas utilizadas no pré-teste foram validadas e incluídas na 
amostra final. Após o pré-teste, foram efetuadas as seguintes reformulações ao 
questionário, sendo que a versão presente nos Anexos já corresponde à final: 
 No seguimento de um comentário que indicava que o questionário parecia 
direcionado a casos de negócio fechado, alterou-se a expressão utilizada na 
introdução do mesmo e em todas as questões / opções de resposta da 1ª página 
para “situação de pesquisa / compra”.  
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 No seguimento da reformulação anterior, uma vez que a 2ª página do 
questionário diz apenas respeito a processos de compra, incluiu-se, no final da 1ª 
página, uma opção de filtragem / triagem que direcionava os apenas processos 
de pesquisa para a última página do questionário (1.6 – tratou-se apenas de um 
processo de pesquisa). 
 Algumas questões foram eliminadas, pois a maioria dos respondentes do pré-
teste afirmaram não entender a sua formulação ou consideraram-nas demasiado 
redundantes relativamente ao restante formulário – a eliminação de algumas 
questões traduziu-se na maior facilidade e rapidez no processo de resposta, 
melhoramento de valorizar tendo em conta que o questionário é enviado para os 
e-mails com os quais se estabeleceu uma relação de trabalho, provavelmente 
dizendo respeito a endereços profissionais (como o indica o domínio em que a 
maioria está registada), ou seja, prevê-se que seja respondido no horário de 
trabalho.  
A qualidade de conclusões que podemos retirar de um inquérito depende da composição 
da sua amostra, já que é necessário que esta seja representativa da população particular 
que pretendemos estudar para que a generalização seja legítima (Ghiglione & Matalon, 
2001). Estes enviesamentos podem ter várias origens e “todo o desvio entre as pessoas 
que deveriam ter sido inquiridas e aquelas que o são efetivamente pode ser fonte de 
enviesamento”. Este desvio pode acontecer por diversas razões: certas pessoas são 
inacessíveis por diversos motivos (ausência temporária, viagem, doença, mudança de 
residência, etc.) e outras recusam-se a responder ao inquérito (ibidem). Neste caso em 
específico, pretendia-se estudar a população relativa a todos os clientes e potenciais 
clientes que já tivessem tido algum contacto comercial com as três empresas em estudo 
do grupo dst. Como já referido, foram pedidas as bases de dados correspondentes às três 
empresas, processo facilitado pela aproximação interna, nas quais se encontravam 
alguns contactos já desatualizados, principalmente pelo facto das pessoas em questão já 
não trabalharem em dada empresa. 
No total, o questionário foi enviado para 523 endereços, sendo que 219 diziam respeito 
a contactos presentes na base de dados comercial da dst, 112 a contactos da dte e 192 a 
endereços provenientes da bysteel. 
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O questionário foi enviado a partir da ferramenta mailchimp, um software online que 
permite o desenho de um e-mail no formato HTML, permitindo um layout 
esteticamente mais apelativo quando comparado com o habitual e-mail em texto 
corrido, o que poderá ser fulcral no aumento da taxa de resposta. 
A escolha desta ferramenta não se justifica apenas pelo layout da mensagem, mas, 
acima de tudo, pelas ferramentas de tracking disponíveis, permitindo maior facilidade 
de follow-up. Após envio do e-mail, é possível obter informação em tempo real relativa 
aos endereços que abriram a mensagem e, dentro destes, aos que clicaram no link para o 
questionário. A partir destes dados, numa fase posterior, é enviado novo e-mail para os 
endereços que não registaram nenhuma abertura ou nenhum clique no link do 
questionário existente na mensagem, através da criação de subsegmentos das listas de 
cada empresa que respeitam os critérios referidos. Uma nova versão da mensagem, em 
que se alterou o assunto da mesma, foi enviada 10 dias após o primeiro e-mail segundo 
os critérios de afunilamento referidos. O processo repetiu-se até se chegar a um número 
de não aberturas / não cliques irrelevante, sempre a partir dos relatórios de campanha 
fornecidos pelo mailchimp. 
Uma das primeiras dificuldades surge imediatamente após o envio do questionário, com 
um número considerável de mensagens de erro em que era referido que a entrega a dado 
recipiente tinha falhado de forma permanente. Esta mensagem é recebida nos casos em 
que o endereço está incorreto, surge um erro inesperado no envio ou a caixa de correio 
do recetor está cheia ou temporariamente indisponível. No total, foram recebidas 77 
mensagens de erro nesta primeira fase, sendo que a base de dados relativa à dte 
apresentou a taxa de erros mais elevada no primeiro envio do questionário (32,1%). 
Face a esta dificuldade, de forma a contornar, pelo menos, os casos em que o endereço 
estaria incorreto, procedeu-se ao contacto telefónico, nos casos em que existia um 
número associado a dado endereço de correio electrónico presente nas três bases de 
dados fornecidas internamente. Neste contacto, foi explicada a situação, confirmou-se o 
endereço, sendo que por vezes este era substituído por um mais pessoal ou atual, e 
apelou-se à resposta nos casos em que já tinham visto o e-mail mas ignorado o mesmo, 
por alguma razão. No entanto, aqui surge outra dificuldade – o caso das pessoas 
inacessíveis, já referido, que diz respeito a pessoas que já não trabalham na empresa e 
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não há forma de contactar diretamente com as mesmas; pessoas que simplesmente se 
recusam a responder ao questionário; pessoas que estão de férias durante todo o período 
de recolha de dados do estudo (13 de maio a 26 de junho); entre outras razões. 
No final, conseguiram-se 115 respostas, o que corresponde a uma taxa de resposta de 
21,9%, das quais se excluíram 24 devido a informação incompleta e 4 por óbvios 
padrões de resposta, resultando num total de 87 questionários usáveis para o estudo.  
Seguiu-se o processo de codificação. Foram utilizadas escalas nominais, em que “os 
números correspondem a termos, apenas com o intuito de identificarem e classificarem 
os elementos da população em estudo”, não existindo qualquer relação matemática entre 
esses números. Um exemplo desta escala é a primeira questão do inquérito, que se 
refere à empresa do grupo dst que esteve na base da necessidade de compra. As escalas 
ordinais também estão representadas, principalmente na 2ª página do questionário, 
permitindo estabelecer uma “relação de ordem entre determinada característica” dos 
elementos da população – indica-se “a posição relativa entre elementos, mas não a 
magnitude dessa diferença” (Pereira, 2003). Concretamente, utilizou-se a escala não 
comparativa de Likert, que requer que o “respondente indique o grau de concordância 
ou discordância com dada afirmação” – as categorias foram classificadas de 1 a 7, 
tratando-se de uma escala equilibrada com um ponto neutro, resultante do número ímpar 
de categorias utilizadas (ibidem). 
4.8 TRATAMENTO E ANÁLISE DE DADOS 
Serão utilizados testes não-paramétricos, já que estes não exigem que se verifique a 
normalidade da variável em estudo e a homogeneidade de variâncias entre os grupos. 
Para amostras de pequena e diferentes dimensões, como é o caso, “os testes não-
paramétricos podem ser mais potentes” do que os paramétricos (Maroco, 2003). Podem 
ser aplicados em variáveis com escala nominal quando categorizada com algum tipo de 
relação de ordem. Alguns testes não-paramétricos foram feitos especificamente para 
variáveis ordinais, como o de Kruskal-Wallis, e não como alternativa a um teste 
paramétrico. 
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CAPÍTULO 5: RESULTADOS 
É neste penúltimo capítulo que se apresentam os resultados obtidos através do estudo 
empírico. 
5.1 ANÁLISE PRELIMINAR 
Importa iniciar a apresentação de resultados com uma análise sucinta de frequências 
relativas às variáveis em estudo, salientando os dados mais relevantes. 
As necessidades dos inquiridos não passaram de igual forma pelas três empresas alvo da 
investigação, sendo que a mais representada é a dst (48,2%), seguida da bysteel (37.3%) 
e notando-se algum contraste com os registos respeitantes à dte (14,5%). 
 
ILUSTRAÇÃO 9-GRÁFICO RELATIVO À QUESTÃO 1.1  DO QUESTIONÁRIO [EMPRESA] 
 
 
A situação de compra já se distribui com mais equidade. Ainda assim, assinala-se uma 
situação recorrente em 42,9% dos casos, sendo que a situação de compra nova ou 
modificada estão representadas com um peso semelhante (28,6%). 
 
 




ILUSTRAÇÃO 10-GRÁFICO RELATIVO À QUESTÃO 1.3  DO QUESTIONÁRIO [SITUAÇÃO DE COMPRA] 
 
 
Na questão relativa aos riscos pessoais que associavam à situação de compra, os 
elementos da amostra apresentaram alguma disparidade entre empresas. Face à dst e à 
dte, que apresentam uma mediana de riscos pessoais equivalente ao nível 3, a bysteel 
parece responder a necessidades mais arriscadas (mediana igual a 5). 
ILUSTRAÇÃO 11-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS AO CRUZAMENTO ENTRE AS QUESTÕES 1.1  E 1.4  
[RISCOS PESSOAIS] 
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É no risco para a empresa que se registam valores mais elevados para todos os casos. A 
bysteel volta a destacar-se como a empresa que corresponde a necessidades mais 
arriscadas, seguida da dst. A dte apresenta a mediana mais baixa de risco para a empresa 
do respondente no respetivo processo de compra. 
ILUSTRAÇÃO 12-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS AO CRUZAMENTO ENTRE AS QUESTÕES 1.1  E 1.4  
[RISCOS PARA A EMPRESA] 
 
As respostas obtidas dizem respeito a situações de compra em que uma das marcas do 
grupo dst foi a escolhida para satisfazer determinada necessidade (54,8%) ou não 
(45,2%), e a maioria (40%) destas situações de compra correspondem ao período “entre 
6 meses a 2 anos atrás”. 
ILUSTRAÇÃO 13-GRÁFICOS RELATIVOS ÀS QUESTÕES 1.2  [TEMPO] E 1.6 [ESCOLHA FINAL]  DO 
QUESTIONÁRIO 
De todos os fatores de decisão na fase final de compra, o preço parece ser extremamente 
importante para a grande maioria dos inquiridos (58,3%). Apenas 14,3% assumem que 
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este fator apresenta um nível de importância igual ou menor que 5, na escala de likert de 
0 a 7 pontos utilizada. Os serviços de encomenda e entrega também são extremamente 
importantes para 34,1% dos respondentes, sendo que os três níveis mais elevados de 
importância representam 72,9% dos registos relativos a este fator. A reputação geral da 
marca surge como outro fator a ter em conta na decisão do consumidor, já que 69,8% 
dos inquiridos lhe atribui um nível de importância igual ou superior a 5, ainda que 
apenas 5,8% admitam o fator como extremamente importante. O mesmo se pode 
afirmar relativamente à qualidade da relação de trabalho – 68,6% para os níveis 5, 6 e 7 
–, às propriedades do produto, fator que apresenta 67,4% de registos nestes 3 níveis 
superiores de importância, e à tecnologia utilizada (65,5%). Ainda que com menor 
expressão, a cobertura geográfica e os serviços de apoio são outros fatores a destacar, 
com 59,3% e 52,9% das respostas neste sentido, respetivamente. Com nenhum registo 
no nível de extrema importância, surgindo uma minoria a representar os níveis 5 e 6, a 
frequência de compras anteriores à mesma marca (33,7%) e a popularidade da marca 
(32,2%) parecem ser os fatores menos importantes na decisão dos consumidores em 
estudo. O gráfico que se segue desenha as diferenças entre os scores de importância 
dados aos diferentes fatores, considerando toda a amostra. 
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O preço, para além de se revelar o fator mais importante para a amostra, parece ser 
também o que gera maior consenso, apresentando a menor amplitude interquartis. A 
popularidade da marca, apesar de surgir como o fator menos importante para os 
inquiridos, representa uma maior variedade de resposta, dada a considerável amplitude 
interquartis. 
Os inquiridos parecem considerar o processo de compra da respetiva empresa mais 
objetivo do que subjetivo, já que para os dois níveis de maior subjetividade não se 
regista qualquer resposta, situando-se 79,3% das respostas nos 3 níveis do extremo mais 
objetivo. 




Relativamente à postura que cada inquirido considera assumir na decisão de compra da 
sua empresa, os três papéis com maior peso são os de “iniciador” (49,4%), “decisor” 
(46%) e “influenciador” (43,7%). Poucos são os que se consideram “compradores” 
(24,1%), e ainda menos os que assumem uma posição de “utilizador” ou “gatekeeper”, 
com um peso semelhante de 16,1%. 
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ILUSTRAÇÃO 16-GRÁFICOS RELATIVOS À QUESTÃO 3.1  DO QUESTIONÁRIO, POR PAPEL NA TOMADA DE 
DECISÃO [ACIMA: INICIADOR, UTILIZADOR E COMPRADOR; ABAIXO: INFLUENCIADOR; DECISOR; 
GATEKEEPER] 
 
Por outro lado, o departamento mais representado pela amostra é o operacional (32,5%), 
seguido do departamento de produção (18,75%). Com um peso aproximado surgem a 
direção (13,75%), a orçamentação (12,5%) e o departamento de compras (11,25%). É 
ainda de realçar que 7,5% das respostas do estudo são provenientes da administração 
das empresas para as quais o questionário foi enviado, peso importante tendo em conta a 
proporção deste grupo no contexto empresarial habitual e a esperada inacessibilidade do 
mesmo.  
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A dimensão das empresas foi medida através do volume de negócios, sendo que, aqui, a 
grande maioria dos respondentes afirma que a respetiva empresa se insere na categoria 
de “mais de 40.000.000€” (60,92%), e segundo o número de colaboradores, onde, em 
concordância com a variável anterior, a maioria (56,32%) também afirma pertencer a 
uma grande empresa, com mais de 250 colaboradores. 
ILUSTRAÇÃO 18-GRÁFICOS RELATIVOS ÀS QUESTÕES 3.3  [VOLUME DE NEGÓCIOS] E 3.4  [Nº DE 
COLABORADORES] DO QUESTIONÁRIO 
 
5.2 ANÁLISE SEGUNDO AS HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
A presente análise estatística foi conduzida com o software SPSS Statistics onde, 
sempre que necessário, se considerou uma probabilidade de erro de tipo I de exatamente 
5% (α = 0,05) e percentagens aproximadas às unidades. 
Uma vez que os dados a analisar são todos do tipo ordinal (exatamente qualitativos 
ordinais), conduziram-se testes não-paramétricos para amostras independentes para 
averiguar a significância estatística das diferenças ocorridas nas amostras. O subtipo de 
teste não-paramétrico depende do número de grupos a definir pelo que este será 
especificado quando houver necessidade de referir a estatística teste usada, variando 
entre o de Kruskal-Wallis e o de Wilcoxon-Mann-Whitney. O teste de Wilcoxon utiliza-
se quando se pretende comparar a medida de tendência central da população sob estudo. 
Se a variável é ordinal, a melhor medida de tendência central é a mediana. As hipóteses 
em estudo são (Maroco, 2003): 
H0: ɵ = k vs H1: ɵ ≠, < ou > k 
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O teste de Kruskal-Wallis é considerado uma alternativa não paramétrica à ANOVA 
one-way. Pode ser usado para testar “se duas ou mais amostras provêm de uma mesma 
população ou se de populações diferentes ou se, de igual modo, as amostras provêm de 
populações com a mesma distribuição, o que é equivalente a testar se as medianas 
populacionais são iguais” (Maroco, 2003). As hipóteses em estudo são: 
 
H0: ɵ1 = ɵ2 = ... = ɵk  (as medianas são iguais) vs H1: ᴲ i, j: ɵi ≠ ɵj (i ≠ j = 1, ..., k) 
 
É também utilizado um método não paramétrico para comparação de populações a 
partir de amostras emparelhadas: a ANOVA de Friedman. No caso de amostras 
emparelhadas, é frequentemente utilizado o teste de Friedman, que permite estudar 
apenas um único fator relativo a duas ou mais amostras repetidas (Maroco, 2003). Aqui, 
as hipóteses sob estudo são: 
 
H0: ɵ1 = ɵ2 = ... = ɵk  (as medianas são iguais) vs H1: ᴲ i, j: ɵi ≠ ɵj (i ≠ j e i, j = 1, ..., k) 
 
HIPÓTESE 1 
Para averiguar se, nas questões designadas por 2.1, as diferenças ocorridas nos scores 
de importância, atribuídos pelos inquiridos entre os três grupos de empresas, são 
estatisticamente significativas, recorreu-se ao teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis 
para amostras independentes. O quadro seguinte contém os valores de prova dos testes. 
ILUSTRAÇÃO 19-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 1 
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Apenas nas questões 2.1.3 e 2.1.5 a empresa do grupo dst que motivou a pesquisa 
parece condicionar o score da importância. Isto é, a menos de 5% de probabilidade de 
erro, as diferenças ocorridas no score da importância nas questões 2.1.3 e 2.1.5 entre 
inquiridos/empresas com diferentes fornecedoras são estatisticamente significativas (p 
value = 0,026 < 0,05 e p value = 0,049 < 0,05, respetivamente). 
Existe então, a menos de 5% de probabilidade de erro, pelo menos uma empresa 
fornecedora/potencialmente vendedora que conduz a um grau de importância diferente 
das restantes nos campos da popularidade da marca e do preço. 
As representações gráficas (boxplots) permitem visualizar as distribuições dos scores 
nas duas questões. Os scores da importância da popularidade para os inquiridos que 
afirmaram que foi a dst que esteve na origem da necessidade de compra são geralmente 
inferiores aos das restantes empresas, registando-se uma mediana de 3 em contraste com 
4 e 5 para as restantes. Os scores da importância do preço dos inquiridos/empresas que 
afirmaram que foi a dte que esteve na origem da necessidade de compra/pesquisa são 
geralmente inferiores aos das restantes empresas (mediana é 6 em contraste com 7 das 
restantes). 
ILUSTRAÇÃO 20-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 1 
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A hipótese 1 é, assim, corroborada neste estudo de caso – avaliando os scores de 
importância dos fatores de decisão de compra dos clientes da dst, bysteel e dte, há 
diferenças estatisticamente significativas entre os grupos no que toca à popularidade da 
marca e ao preço. Nesta análise é particularmente curioso salientar que não foi apenas 
umas das empresas que se distanciou, havendo diferenças encontradas entre os clientes 
das três empresas, pertencentes ao mesmo grupo e cujas atividades são complementares 
no mesmo setor de negócio, para um dos fatores que apresenta estas diferenças, que está 
diretamente relacionado com a marca e diz respeito à popularidade ou notoriedade da 
mesma. 
HIPÓTESE 2 
Para averiguar se as diferenças ocorridas nos scores de importância entre os três grupos 
de respondentes definidos pela variável relativa à situação de compra são 
estatisticamente significativas recorreu-se ao teste não-paramétrico de Kruskal-Wallis 
para amostras independentes. O quadro seguinte contém os valores de prova dos testes. 
ILUSTRAÇÃO 21-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 2 
 
 
Apenas na questão 2.1.8 o tipo de situação de compra parece condicionar o score da 
importância. Ou seja, a menos de 5% de probabilidade de erro, as diferenças ocorridas 
no score da frequência de compras anteriores à mesma marca, entre empresas em 
situação diferente no que diz respeito à compra, são estatisticamente significativas (p 
value = 0,010 < 0,05). 
Existe então, a menos de 5% de probabilidade de erro, pelo menos uma situação de 
compra que conduz a um grau de importância diferente das restantes situações no 
campo da frequência de compras anteriores à mesma marca. 
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As “caixas de bigodes” seguintes permitem visualizar as distribuições dos scores no 
campo da frequência de compras anteriores à mesma marca. 
ILUSTRAÇÃO 22-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 2 
 
Os scores da importância na situação recorrente são manifestamente superiores aos 
obtidos pelas empresas numa situação nova ou modificada (mediana é 5 em contraste 
com 3 e 4, respetivamente). 
A hipótese 2 é confirmada, uma vez que existe significância estatística suficiente 
relativa ao fator associado ao branding mais esperado: frequência de compras anteriores 
à mesma marca. Como será fácil de imaginar, à medida que aumenta a frequência de 
compras à mesma marca, chegando-se a uma situação de compra recorrente, mais 
importante será este fator na decisão final, sendo este o processo que estará na base da 
lealdade à marca como fonte de brand equity. 
HIPÓTESE 3 
No que toca à origem do inquirido a nível interno, nomeadamente ao departamento em 
que trabalha, apesar de terem sido dadas várias opções de resposta, decidiu-se distinguir 
apenas entre respondentes oriundos da administração ou direção da empresa e os 
restantes. A ideia aqui seria distinguir elementos que, à partida, teriam uma visão mais 
global da empresa – designados como pertencentes à administração ou direção – 
daqueles que à partida teriam um objetivo departamental mais vincado – considerados 
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os pertencentes aos restantes departamentos. Para averiguar se os scores de importância 
dados pela amostra em estudo aos fatores de decisão, nas questões entre os dois grupos 
definidos pelo departamente em que se insere o inquirido, são estatisticamente 
significativas, recorreu-se ao teste não-paramétrico de Wilcoxon-Mann-Whitney para 
duas amostras independentes. O quadro seguinte contém os valores de prova dos testes. 
ILUSTRAÇÃO 23-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  DEPARTAMENTOS 
 
Em algumas questões, o departamento a que o individuo pertence na sua empresa 
parece condicionar o score da importância. A menos de 5% de probabilidade de erro, as 
diferenças ocorridas no nível de importância dos serviços de encomenda e entrega, da 
frequência de compras anteriores à mesma marca e da reputação geral da marca entre 
respondentes pertencentes aos dois grupos de departamentos são estatisticamente 
significativas (p value = 0,004 < 0,05, p value = 0,017 < 0,05 e  p value = 0,038 < 0,05, 
respetivamente). 
Existe então, a menos de 5% de probabilidade de erro, a constatação de que a pertença a 
um grupo de departamentos conduz a um grau de importância diferente face ao grupo 
oposto nos campos dos serviços de encomenda e entrega, frequência de compras 
anteriores à mesma marca e reputação geral da marca. 
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ILUSTRAÇÃO 24-CAIXAS DE BIGODES RELATIVOS À HIPÓTESE 3 -  DEPARTAMENTOS 
 
Os scores da importância obtidos pelos inquiridos membros da administração ou 
direção nos campos dos “serviços de encomenda/entrega” e “reputação geral da marca” 
são manifestamente superiores aos obtidos aos dos restantes departamentos – registam-
se medianas de 7 em contraste com 6 e de 6 em contraste com 5, respetivamente. 
Por outro lado, os scores da importância obtidos pelos inquiridos membros dos mesmos 
departamentos referidos para a “frequência de compras anteriores à mesma marca” são 
manifestamente inferiores aos obtidos pelos restantes departamentos, destacando-se os 
valores distintos das medianas – 3 e 4, respetivamente. 
As questões relativas ao papel na tomada de decisão não podem formar uma única 
variável pois não são mutuamente exclusivas, enquanto as anteriores eram, daí não se 
poder construir uma nova variável que pudesse resumir a informação dada. Pelo simples 
facto de haver inquiridos que selecionaram mais do que uma categoria – aliás, a maioria 
assim procedeu –, formar uma única variável, neste caso, levantaria um problema de 
unicidade. Houve necessidade da condução de seis testes de hipóteses para cada opção 
de resposta com dois grupos. 
Mais uma vez, na tentativa de averiguar se as diferenças ocorridas nos scores de 
importância entre os papéis assumidos pelos respondentes, relativos ao processo de 
tomada de decisão da empresa em que trabalham, são estatisticamente significativas, 
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recorreu-se ao teste não-paramétrico de Wilcoxon-Mann-Whitney para duas amostras 
independentes. Os quadros seguintes contêm os valores de prova dos 6 testes. 
ILUSTRAÇÃO 25-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  PAPEL NA DECISÃO 
[INICIADOR] 
 
ILUSTRAÇÃO 26-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  PAPEL NA DECISÃO 
[UTILIZADOR] 
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ILUSTRAÇÃO 28-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  PAPEL NA DECSÃO 
[COMPRADOR]  
 
ILUSTRAÇÃO 29-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  PAPEL NA DECISÃO 
[INFLUENCIADOR] 
 
ILUSTRAÇÃO 30-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 3  –  PAPEL NA DECISÃO 
[GATEKEEPER] 
 
As conclusões são as seguintes: 
 Em nenhuma das dez opções se observaram diferenças estatisticamente 
significativas nos scores de importância nos grupos definidos pelas variáveis 
“decisor” e “influenciador”, sendo todos os valores de prova superiores a 0,05; 
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 O facto de o inquirido representante de uma empresa ser gatepeeker parece 
condicionar o score da importância da popularidade da marca (p value = 0,044 < 
0,05); 
 Nos casos em que o inquirido representante de uma empresa se assume como 
comprador parece haver um condicionamento do score da importância dos serviços 
de encomenda e entrega (p value = 0,007 < 0,05); 
 Quando o inquirido afirma ser iniciador do processo de compra e utilizador ou não 
do produto/ serviço também parece condicionar-se o score da importância dada à 
tecnologia utilizada (p value = 0,030 < 0,05 e p value = 0,034 < 0,05, 
respetivamente). 
As boxplots seguintes permitem visualizar as distribuições dos scores nas questões de 
interesse. 
Distribuição dos scores de importância da popularidade da marca: 
ILUSTRAÇÃO 31-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 3  –  GATEKEEPER VS POPULARIDADE 
 
Gatepeekers atribuem uma maior importância à popularidade da marca, apresentando 
uma mediana de 5 contra 4. 
 
 
 Importância do branding na decisão de compra B2B: o caso do grupo dst 
64 
 
Distribuição dos scores de importância dos serviços de encomenda/entrega: 
ILUSTRAÇÃO 32-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPOTESE 3  - COMPRADOR VS SERVIÇOS DE 












Compradores parecem atribuir uma maior importância aos serviços de encomenda e 
entrega, apresentando uma mediana de nível 7 face a 6 para os restantes inquiridos. 
Distribuição dos scores de importância da tecnologia utilizada: 
ILUSTRAÇÃO 33-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 3  –  UTILIZADOR VS TECNOLOGIA 
UTILIZADA 
 
 Importância do branding na decisão de compra B2B: o caso do grupo dst 
65 
 
ILUSTRAÇÃO 34-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 3 –  INICIADOR VS TECNOLOGIA UTILIZADA 
 
Tanto os utilizadores como os iniciadores do processo de decisão presentes na amostra 
parecem atribuir uma menor importância à tecnologia utilizada, relativamente aos 
restantes elementos – mediana 4 contra 5 e 5 contra 6, respetivamente. 
Posto tudo isto, a hipótese 3 é corroborada. São encontradas diferenças entre alguns 
grupos face a determinados fatores de decisão nas duas vertentes da hipótese em causa, 
ambas relativas a características do respondente no âmbito da empresa, no que toca ao 
departamento em que trabalha e ao papel no processo de tomada de decisão. Nos dois 
estudos levados a cabo para analisar a hipótese em causa, saliente-se, dos fatores de 
decisão que suscitaram diferenças entre os grupos, os mais diretamente relacionadas 
com o branding, como a reputação geral da marca, no caso da origem departamental do 
inquirido, ou a popularidade da marca, para os respondentes que assumem um papel de 
gatekeeper face aos que não o consideram parte do seu trabalho. 
HIPÓTESE 4 
De forma a avaliar se as diferenças ocorridas nos scores de importância entre os três 
grupos de empresas definidos pela variável que classifica o volume de negócios da 
empresa do inquirido são estatisticamente significativas, recorreu-se ao teste não-
paramétrico de Kruskal-Wallis para amostras independentes. 
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O quadro seguinte contém os valores de prova dos testes. 
ILUSTRAÇÃO 35-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 4  –  VOLUME DE NEGÓCIOS 
 
Em nenhuma das dez questões se observaram diferenças estatisticamente significativas 
nos scores de importância nos grupos definidos pela categoria de volume de negócios, 
revelando-se todos os valores de prova superiores a 0,05. 
Não podemos então colocar de parte a hipótese de que o volume de negócios não 
condiciona o score da importância das dez questões em causa, pelo menos na amostra 
em estudo. 
 
Quanto à dimensão da empresa relativamente ao número de colaboradores, para 
averiguar se as diferenças ocorridas nos scores de importância entre os quatro grupos de 
empresas considerados são estatisticamente significativas, recorreu-se ao teste não-
paramétrico de Kruskal-Wallis para amostras independentes. 
O quadro seguinte contém os valores de prova dos testes: 
ILUSTRAÇÃO 36-VALORES DE PROVA DOS TESTES RELATIVOS À HIPÓTESE 4  –  Nº DE COLABORADORES 
 
No que toca à tecnologia utilizada e à qualidade da relação de trabalho, a categoria da 
dimensão da empresa, em número de colaboradores, a que o inquirido pertence parece 
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condicionar o score da importância, ou seja, a menos de 5% de probabilidade de erro, as 
diferenças ocorridas no score da importância dos fatores referidos entre empresas com 
dimensões diferentes são estatisticamente significativas (p value = 0,050 <= 0,050 e p 
value = 0,034 < 0,05, respetivamente). 
Existe então, a menos de 5% de probabilidade de erro, pelo menos uma categoria da 
dimensão que origina um grau de importância diferente das restantes nos campos da 
tecnologia utilizada e da qualidade de relação de trabalho. 
As representações gráficas seguintes permitem visualizar as distribuições dos scores nas 
duas questões. 
ILUSTRAÇÃO 37-CAIXAS DE BIGODES RELATIVAS À HIPÓTESE 4  - Nº DE COLABORADORES 
 
Os inquiridos das empresas com menos de 10 colaboradores atribuem um score, em 
mediana, inferior aos inquiridos das restantes empresas para ambos os fatores. 
A hipótese 4 não é confirmada. Encontraram-se diferenças entre grupos relativamente à 
dimensão da empresa medida pelo número de colaboradores, e não quando esta é 
medida pelo volume de negócios. No entanto, destaque-se que as diferenças encontradas 
não correspondem a nenhum dos fatores associados ao branding. 
 
 




Para averiguar se as diferenças obtidas nos scores de importância entre os dez fatores de 
decisão enumerados na questão 2.1, conduziu-se um teste não-paramétrico para 
amostras emparelhadas, Teste de Friedman,
 
cujos resultados estão contidos nos outputs 
que se seguem. 








ILUSTRAÇÃO 39  –  OUTPUT DO SPSS  RELATIVO AO TESTE DE FRIEDMAN APLICADO À HIPÓTESE 5  [2] 
 
 
Isto é, a bem menos de 5% de probabilidade de erro, as distribuições dos scores nos dez 
fatores não serão similares. Existirá então pelo menos um fator com distribuição dos 
scores de importância manifestamente diferente de um ou mais fatores (p value < 
0,001). 
ILUSTRAÇÃO 40  –  OUTPUT DO SPSS  RELATIVO AO TESTE DE FRIEDMAN APLICADO À HIPÓTESE 5  [3] 
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Efetuando testes de comparações múltiplas, podemos ver pares de fatores cujos scores 
diferem significativamente – estes pares estão marcados a amarelo no output que se 
segue. 
ILUSTRAÇÃO 41  –  OUTPUT DO SPSS  RELATIVO AO TESTE DE FRIEDMAN APLICADO À HIPÓTESE 5  [4] 
 
 
Cada “nó” representa um fator. No esquema, se ligados por linha amarela, quanto mais 
afastados estão dois nós, mais estatisticamente significante é a diferença das 
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ILUSTRAÇÃO 43  –  OUTPUT DO SPSS  RELATIVO AO TESTE DE FRIEDMAN APLICADO À HIPÓTESE 5  [6]   
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A importância da popularidade da marca, representada pelo “nó” 3, difere 
significativamente de sete dos restantes fatores – os p value’s são todos inferiores ao 
nível de significância estabelecido. O mesmo se passa para a frequência de compras 
anteriores à mesma marca, representada pelo nó “8”. De facto, estes dois fatores têm 
bem menos importância do que os serviços de encomenda e entrega e sobretudo quando 
comparados com o preço, representado pelo “nó” 5. Este último difere 
significativamente de todos os fatores. Os fatores que se contrapõem aos mais asociados 
ao branding serão então o preço e o tipo de serviços de encomenda e entrega associados 
ao produto a adquirir. 
A hipótese 5 é parcialmente corroborada, uma vez que, apesar da popularidade da marca 
e da frequência de compras anteriores à mesma marca serem, de facto, os fatores com 
scores de importância menos elevados para a amostra em estudo, a outra componente 
considerada como mais diretamente relacionada com a construção da marca, relativa à 









4 Não confirmada 
5 Parcialmente confirmada 
 
Após tratamento dos dados, sugere-se que a importância dada pelos clientes do grupo 
dst a fatores mais associados à marca e ao branding (reputação geral da marca, 
popularidade da marca e lealdade à marca) parece ser influenciada pelo tipo de 
necessidade da empresa, pela situação de compra e por características do inquirido 
relativas ao seu papel na organização. Concretamente, a popularidade da marca 
apresentou diferenças nos scores de importância estatisticamente significativas para as 
três empresas em investigação. Numa situação recorrente, a frequência de compras 
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anteriores à mesma marca é um importante fator de decisão. Os indivíduos que 
assumem um papel de gatekeeper no processo de compra parecem ter mais em conta a 
notoriedade da marca face aos que não têm essa tarefa de filtragem na organização. Por 
outro lado, o grupo de respondentes que pertence à administração ou direção da 
empresa-cliente assume scores mais elevados de importância relativamente à reputação 
geral da marca, face aos restantes departamentos. Estas conclusões vão ao encontro da 
literatura explorada quando se refere que a importância dada à marca depende da 
necessidade do comprador e de quem compra. 
É bem aceite que o branding pode influenciar a perceção do respondente face aos 
fatores de decisão em estudo. A qualidade da relação de trabalho é uma variável que 
pode ser baseada ou não na formação dos colaboradores e devida orientação para o 
cliente, salientando-se a necessidade cada vez mais saliente de um alinhamento entre os 
departamentos de marketing e comercial nas empresas. Posto isto, e ainda que, em 
alguns casos, não tenha sido possível confirmar as expectativas segundo o apurado na 
literatura relativamente aos três fatores referidos por Aaker (1996) como associados ao 
branding, todas as dimensões parecem influenciar o grau de importância dado a pelo 
menos uma das variáveis de decisão de compra contempladas.  
Por outro lado, o facto de se apresentar a reputação geral da marca como um atributo tão 
importante como as propriedades físicas do produto, sendo este fator dito mais racional, 
ou como a qualidade da relação de trabalho, é um dado interessante, já que está mais 
diretamente associado ao branding. De qualquer forma, a popularidade da marca, ou 
notoriedade, confirma-se como o fator menos importante para a amostra em estudo, 
seguido da frequência de compras anteriores à mesma marca, ou da lealdade da marca. 
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CAPÍTULO 6: CONCLUSÕES 
O último capítulo tem como objetivo apresentar as principais conclusões obtidas a partir 
do estudo empírico. Pretende-se ainda demonstrar os contributos e as limitações da 
pesquisa efetuada, finalizando com a sugestão de pistas de investigação na área. 
6.1 CONCLUSÕES E CONTRIBUTOS DA INVESTIGAÇÃO 
 
Nesta investigação pretendeu-se identificar quais seriam as variáveis ou dimensões 
influenciadoras da importância dada a determinados fatores pelos clientes do grupo dst, 
num processo de compra B2B associado ao setor da construção. Optou-se por um 
estudo descritivo, através de um questionário online, de forma a caracterizar a realidade 
da amostra. Esta consiste nos clientes presentes nas bases de dados internas de três 
empresas de um dos maiores grupos no setor da construção a nível nacional: bysteel, dte 
e dst, pertencentes ao grupo dst. A proximidade com as empresas, dada a oportunidade 
de estágio curricular no grupo em causa, revelou-se crucial no processo. 
Os resultados encontrados indicam que as quatro dimensões estudadas – situação de 
compra, características da empresa, características do próprio respondente e necessidade 
– apresentam alguma influência no peso de certos fatores. As dimensões foram 
sugeridas pela literatura e, sendo assim, importa averiguar a compatibilidade do 
presente estudo face à investigação existente. Nos casos em que surgem divergências, 
tem-se a consciência plena de que, dado tratar-se de um estudo de caso, estas não 
podem ser generalizadas na ausência de estudos mais exaustivos relativos ao tema no 
setor da construção. 
Webster Jr (2004) argumenta haver uma influência da informação da marca na 
atenuação do risco percebido. Assim sendo, diferentes produtos/serviços também 
podem representar diferentes riscos. O know how do respondente relativamente ao 
produto, por exemplo, também será determinante. No processo de avaliação da 
importância dada aos fatores de decisão de compra dos clientes da dst, bysteel e dte, 
notaram-se diferenças entre os grupos no que toca à popularidade da marca e ao preço. 
As três empresas apresentaram níveis de importância distintos entre elas. Este facto 
torna-se curioso quando consideramos que as três empresas pertencem ao mesmo grupo, 
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partilhando clientes comuns, e cujas atividades são complementares no mesmo setor de 
negócio. 
Mudambi et al. (1997), ao distinguirem entre situação nova, de recompra pura ou de 
recompra modificada, fazem referência à necessidade de atenuação da incerteza ser 
maior ou menor consoante o caso. No processo de tomada de decisão, a marca pode ser 
um dos fatores de atenuação deste risco, que será, à partida, maior numa situação de 
compra nova e menor numa situação de recompra pura. O presente estudo apenas 
verifica diferenças significativas para estes grupos no que toca à frequência de compras 
anteriores à mesma marca, sem surpresas, especulando-se que quanto mais recorrente se 
torna dado processo de compra, menor o risco percebido, daí o aumento da importância 
deste fator neste caso. 
Os elementos considerados de topo na hierarquia empresarial parecem ser mais 
sensíveis à marca (Brown et al., 2012), talvez por apresentarem uma visão mais global 
da empresa e por não estarem tão limitados a um objetivo departamental muito 
específico. Desta perspetiva, verificam-se diferenças entre os respondentes que 
pertencem à administração ou direção de dada empresa e os restantes elementos. Destas 
divergências, destaca-se a assinalada no fator relativo à reputação geral da marca, 
seguindo o revisto na literatura. 
Partindo do referido relativamente ao departamento, a distinção de papéis no processo 
de compra, sugerida por Webster Jr (2004), também mostrou alguma influência nesta 
importância dada à marca segundo as facetas assumidas pelos inquiridos, 
nomeadamente a popularidade da marca no caso dos que consideram exercer funções de 
gatekeepers. 
Também segundo a literatura (Zablah et al., 2010), a dimensão da empresa parece 
influenciar a importância dada à marca. Neste caso, apenas se encontraram diferenças 
nos scores de importância quando analisada a dimensão da empresa do respondente 
segundo o número de colaboradores. A qualidade da relação de trabalho surge como um 
dos fatores que suscitam níveis de importância distintos na decisão dos inquiridos. No 
entanto, relativamente aos fatores definidos por Aaker (1996) como mais diretamente 
associados ao branding, não se encontraram distinções fase à dimensão em causa. 
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Muito se referiu acerca da tendência na literatura B2B para a valorização de benefícios 
ditos como mais racionais, assim como a secundariedade do branding relativamente aos 
mesmos (Bendixen et al., 2004; Zablah et al., 2010). De facto, na presente investigação, 
a popularidade da marca regista os valores mais baixos de importância, sendo, no 
entanto, o fator que gera menos consenso entre a amostra. A frequência de compras 
anteriores à mesma marca também apresenta níveis relativamente baixos de 
importância. Por outro lado, a reputação da marca será um fator diretamente relacionado 
com o branding que se revela tão importante como, por exemplo, as propriedades 
físicas do produto base da necessidade de compra dos inquiridos. 
Internamente, o grupo dst poderá utilizar a informação proveniente do estudo para 
adaptar a mensagem transmitida ao cliente de acordo com os fatores que foram referidos 
como mais importantes. Acima de tudo, e concretamente para a bysteel, dst e dte, esta 
adaptação poderá ser segmentada, resultado da tentativa de identificação de grupos com 
pontos de vista distintos como uma das preocupações mais vincadas do estudo. 
Trata-se de um pequeno passo no que diz respeito à investigação numa área ainda pouco 
explorada como é a do branding em mercados B2B, na medida em que, utilizando-se 
uma amostra que diz respeito aos clientes de uma das maiores empresas no setor da 
construção a nível nacional, nem todas as expectativas foram confirmadas e algumas 
pistas dadas pela amostra parecem não se enquadrar totalmente no que é indicado na 
bibliografia revista. 
6.2 LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES PARA 
INVESTIGAÇÕES FUTURAS 
Seguindo o referido, seria interessante alargar o foco de investigação para clientes de 
várias empresas inseridas no setor da construção a nível nacional. Esta alternativa 
poderia enriquecer a informação a vários níveis, mas saliente-se o possível aumento da 
amostra em termos quantitativos, já que o tamanho da mesma consiste numa das 
principais limitações ao estudo. Esta limitação justifica-se, entre outros aspetos, pelo 
facto da própria população em estudo – clientes do grupo dst – não ser estatisticamente 
de elevada dimensão, como aliás é comum numa empresa B2B. Outro fator explicativo 
consiste na particularidade metodológica a nível da obtenção de respostas, já que, 
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mesmo com o follow-up telefónico, surgiram entraves ao preenchimento do questionário 
por parte dos elementos contactados. 
Outra sugestão de investigação na área seria o foco numa das dimensões – 
características do respondente, da empresa, situação de compra ou necessidade – de 
forma a incluir mais variáveis que lhe dissessem respeito, já que no estudo em causa 
apenas se pôde considerar uma ou duas variáveis para cada dimensão. Caso contrário, o 
questionário tornar-se-ia mais longo, o que poderia ter resultado numa amostra menor. 
Estudos futuros poderão também aprofundar a questão da importância relativa da marca 
segundo fatores mais específicos da mesma, concretizando os drivers de valor, o que 
pode ser especialmente interessante do ponto de vista de como é que o branding exerce 
a sua influência no processo de tomada de decisão. 
Aumentar a variedade de setores em estudo ou produtos em análise seria outro ponto a 
explorar, uma vez que as características da necessidade parecem ainda pouco exploradas 
no contexto B2B, o que aliás inspirou o desenho do presente estudo. 
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